BAKALARSKA
PRACE

Podnikatelsky plan na zaloZeni podniku

Business Plan for Establishing an Enterprise

STUDIJNi PROGRAM

Ekonomika a management

STUDIJNi OBOR

Rizeni a ekonomika primyslového podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. Dagmar Camska, Ph.D.

KONIG

GABRIEL 2019



UCENI
TECHNICKE
V PRAZE

/&.(;;g; e ZADANI BAKALARSKE PRACE
5

|. OSOBNI A STUDIJNI UDAJE

=
Prijmen Konig . Gabriel 257733
Fakulta/ustav Masaryk(v ustav vyssich studii (MUVS)
7adava) G katedra ‘ustay  Masaryklv ustav vyssich studn (MUVS), Cddeéleni ekonomickych studu
Stisd |01 program Ekonomika a management
Stud yni obor Rizeni a ekonomika prumysloveho podniku

II. UDAJE K BAKALARSKE PRACI

. ——

Nazev bakalaiske prace

Poanikatelsky plan na zalozeni podniku

Nazev bakalarske prace anglicky
Business Plan for Establishing an Enterprise

Pokyny pro vypracoveéni

Cilem bakalarske prace je vytvoreni podnikatelského plany pro zaloz=ni cyklistcke znatky, soustiedujic se na vyrobu cyklistickeno
obleceni. Prace se sklada ze dvou hlavnich Easti, teoretické 2 prakticke. Teoreucka East vymezuje viechny dileZite poimy
podnikatelskeho planu a cast prakticka se soustiedi na samotnou rezlizaci podnikatelskeho plénu daného podniku.

Prinosem bakalafske prace je podnikatelsky plan, ktery potvrdi nebo nepotvrdi Zivotaschopnost podnikatelskeho zaméru.

1) Uvod 2) Teoreticka &ast - Nalezitosti podnikatelského planu 3) Prakticka ¢ast - Podnikatelsky plan na zalozeni Konig Apparel s.r.o.
v odpovidajici strukture 4) Zavér

Seznam doporucene literatury

SYNEK, Miloslav a Eva KISLINGEROVA. Podnikova ekonomika. 6. pfepracované a doplnéné vydani. Praha : C.H. Beck, 2015.

STRUCK, Uwe. Pfesvédcivy podnikatelsky plan: Piedpoklad ziskani potiebného kapitalu. Praha : Management Press, 1382,
SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plan a strategie. Praha : Grada, 2011.

FOTR, J. Podnikatelsky plan a investicni financovani. 2. vyd. Praha : Grada, 1999.

Jmeno s pracoviste vedouci(ho) bakalarske prace

Ing. Dagmar Camska, Ph.D., CVUT v Praze, MUVS, Oddéleni ekonomickych studii

Jmeno a pracovisté konzultantalky) bakalarske prace

Datum zadani bakalarske prace 5.12.2017 Termin odevzdani bakalaiske prace 4.5.2018
Platnost zadani bakalarske prace 31.8.2019 m
Cyz 7 /‘ / 5
2 >
Podpis vedoucilho) prace Podpis vedouci(ho) ustavu/katedry Podpis dekanaiky

\

1Il. PREVZETi ZADANI

-
P n®

19 -03- 201 e PR

. - -
Datum prevzeti zadani Podpis studénta(ky)




KONIG, Gabriel. Podnikatelsky pldn na zaloZeni podniku. Praha: CVUT 2019. Bakalaiska prace. Ceské

vysoké uceni technické v Praze, Masaryklv Ustav vyssich studii.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




V 4

Prohlaseni

Prohlasuiji, Ze jsem svou bakalarskou praci vypracoval samostatné. Déle prohlasuiji, Ze jsem vSechny
pouzité zdroje spravné a Uplné citoval a uvadim je v pfilozeném seznamu pouZité literatury.

Nemam zavaziny dlvod proti zpfistupnovani této zavérecéné prace v souladu se zakonem .
121/2000 Sh., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych

zdkon( (autorsky zakon) v platném znéni.

V Praze dne: 30. 04. 2019 Podpis:



Podékovani

Vrelé diky patii vedouci prace, Ing. Dagmar Camské, Ph.D., za jeji odborné rady, cenné pfipominky
a velice vstficny pfistup pfi vedeni prace. Dale bych rad podékoval své rodiné, kterd mi byla velkou

oporou pfi mém studiu a dokazala mé patficné motivovat.



Abstrakt

Cilem bakalarské prace je vytvoreni podnikatelského planu pro zacinajici firmu orientovanou na
vyrobu a prodej cyklistického obleceni. Teoreticka ¢ast obsahuje potrfebné informace k sestaveni
podnikatelského planu, které jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti. Podnikatelsky plan v prak-
tické ¢ésti obsahuje analyzu odvétvi, popis podnikatelské prileZitosti, popis podniku, cile firmy a
vlastnikd, vyrobni plan, marketingovy plan, SWOT analyzu, ze které vychazi posledni ¢ast, hodno-

ceni rizik. Plan by mél byt predlohou pro realizace podnikatelského zaméru.

Klicova slova

podnikani, podnikatel, podnikatelsky plan, cyklistické obleceni, prizkum trhu, marketingovy plan,

financni plan, strategie

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to create a business plan for startup enterprise focused on pro-
duction and sale of cycling apparel. The theoretical chapter contains key information for creating a
business plan and it is followed by a practical part where the information is applied. The business
plan in the practical part consists of market analysis, business opportunity description, business
targets, production plan, marketing plan, financial plan, SWOT analysis and risk assessment. The

business plan should be a draft for the realization of the business idea.

Key words

entrepreneurship, entrepreneur, business plan, cycling apparel, market analysis, marketing plan,

financial plan, strategy
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Uvod

V dnesni dobé se potykdme s velkou snahou co nejvice zjednodusit proces zaloZeni podniku, a pfi-
mét tak vice obcan( k realizaci svych podnikatelskych plan(. Legislativa se témito kroky snazi zvy-
Sovat pocty malych a strednich firem, které jsou pro kazdou vyspélou ekonomiku vyznamnou sou-
casti. Malé a stfedni podniky pfispivaji k ekonomickému vykonu celé spole¢nosti a k vytvareni ne-
malého poctu pracovnich mist, ¢imz se fadi k vyznamnym zaméstnavatellim. Podnikatelskou ¢in-

nost v CR vykonava vice nez milion pravnickych a fyzickych osob a jejich pocet roste.

Prestoze se legislativa snazi o zjednoduseni procesu zahajeni vlastniho podnikani a zvySovani poctu
podnik( v CR, nedokaZe zajistit Uspéch kaidého z nich. Uspéch by mél zajistit pravé zadinajici pod-
nikatel pomoci svych zkusenosti a podnikavosti, aby dokazal vybudovat stabilni firmu, ktera navic
bude profitabilni. Pfiprava je v tomto procesu velice dlleZitd a zacinajici podnikatel by se mél za-
myslet nad fadou véci. Vyraznou pomoci by mu mél byt podnikatelsky plan, a to nejenom pro zis-
kani ptipadnych financi, ale pravé pro zamysleni se nad celym konceptem podnikatelského zaméru.
V ramci tvorby podnikatelského planu si zadinajici podnikatel dokaze zodpovédét dilezité otazky a
vytvorit jedine¢ny navod, jak postupovat v celé realizaci své myslenky. Pravé k témto ucelim bude
slouzit tato bakaldrska prace, kterd bude mit za Ukol zpracovat podnikatelsky plan na vyrobu a pro-

dej cyklistického obleceni.

Prace bude rozdélena na dvé hlavni ¢3sti, a to na teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast bude
vychdzet z vybrané Ceské a zahranicni literatury zamérujici se na podnikani a podnikatelsky plan.
V zacatku teoretické Casti se vyskytnou zakladni pojmy tématu, jako jsou podnikani, podnikatel,
podnik, aj. Po vysvétleni zakladnich pojm( se prace bude vénovat diivodim sestaveni podnikatel-
skému planu a jeho obsahem. Teoreticka cast bude nasledné slouzit jako podklad pro sestaveni
Casti praktické. Prakticka ¢ast bude zamérena na realizaci konkrétniho podnikatelského planu, ktery
bude podroben riznym analyzam a bude se snazit urcit redlné progndzy budouciho vyvoje podniku.
Obsahem bude analyza prostredi, predstaveni podniku, predstaveni vyrobk(, marketingovy plan a
financni plan. Pravé financni plan bude tvofrit dllezitou ¢ast podnikatelského planu, ktera ndm po-

skytne Udaje o prvotnich nakladech, jaké budou vynosy a naklady a zda je viibec investice navratna.

Podnikatelsky plan bude slouZit obéma zakladatellim pro redlné posouzeni zaméru a pripadné jako

predloha pro realné zalozeni podniku.
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1 Vymezeni zakladnich pojmu

Zprvu bychom se méli sezndmit se zakladnimi pojmy, které se budou vyskytovat v navazujicich ka-
pitoldch. Pro kompletni porozuméni textu a dokonalé pochopeni jednotlivych kapitol je zapotrebi
definovat pojmy jako podnikani, podnikatel, podnik a Zivnhost. Pravé témto pojmim se vénuje prvni

kapitola.

1.1 Podnikani

Dodnes neexistuje jednotna definice, kterd by byla akceptovana vSemi autory a odborniky na teorii
podnikani. V literatufe dokdzeme najit fadu definic, které vétSinou vychazeji ze spolecnych charak-
teristickych rysd podnikani, ale lisi se celkovym pojetim autora. Synek a Kislingerova (2015, s. 3)
mezi tyto charakteristické rysy radi:

e Snaha o zhodnoceni vloZzeného kapitalu, Ize ji chapat jako prebytek vynosi nad naklady.

Vysledkem je zisk.
e Zisk se dociluje uspokojovanim potreb zakaznik(.
e Potreby zdkaznik(d jsou uspokojovany vyrobky ¢i sluzbami prostfednictvim trhu.

e Podnikatel na samém zacatku vklada do svého podniku vklad.

Teorie podnikani je oviem védni obor, ktery by bez defini¢niho vymezeni nemohl fadné fungovat.
Tudiz doslo k vytvoreni tii zakladnich pojeti podnikani, ke kterym se hlasi stdle vice autord. Srpova
a Rehot (2010, s. 19) specifikuji tato tfi pojeti nasledovné:

e Podnikani jako proces (¢innost). Jeho smyslem je vytvoreni néceho navic, nové hodnoty,
kterd mlze mit finanéni nebo nefinanéni formu.

e Podnikani jako pristup (metoda). Podnikavy pfistup ma znaky snahy vytvofit néco navic,
nachazeni prilezitosti k realizaci tohoto cile, vkladani a vyuzivani vlastnich zdroji za Gcelem
sklizeni pozitivnich vysledka.

e Podnikani jako hodnotova orientace. Byva oznaceno jako , podnikatelsky duch”, coz defi-

nuje urcitou strukturu hodnot a postoju.

V Ceském prostiedi byl pojem podnikani definovan obchodnim zdkonikem (§ 2) jako ,,... soustavnd
Cinnost provddénd samostatné podnikatelem vilastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem
dosaZeni zisku”. Ovsem obchodni zakonik byl zrusen k 1. 1. 2014 a byl nahrazen zdkonem o obchod-
nich korporacich, kde se presna definice pojmu podnikdni neuvadi. Pro definici podnikani musime

nahlédnout do Zivnostenského zdkona (§ 2), kde se pojem podnikani definuje pod nazvem Zivnost,
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a to nasledovné: ,Zivnosti je soustavnd &innost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na

vlastni odpovédnost, za ucelem dosazZeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.

Pro lepsi predstavu, jak autofi a odbornici definuji pojem podnikani, miZeme uvést jednu z nejcito-
vanéjsich definic od Hisriche (1998, s. 9): ,,Podnikdni — proces vytvdreni cehosi jiného, cemuZ ndleZi
hodnota prostrednictvim vynakladdni potfebného Casu a usili, pfebirdni doprovodnych financnich,
psychologickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné odmény v podobé penézniho uspoko-

jeni.”

1.2 Podnikatel

K tomu, abychom mohli definovat pojem podnikatel, si musime urcit rovinu pohledu. Existuji mini-
malné dva pohledy, které popisuji podnikatele na zakladé danych kritérii a razantné se lisi. Jinak na
podnikatele nahlizi legislativa a jinak teorie podnikani. Dlvodem je predevsim pravni definice, ktera
na podnikatele pohlizi jak na fyzickou, tak i pravnickou osobu, tedy napftiklad: verejna obchodni
spolecnost, druzstvo, spolecnost s ru¢enim omezenym atd. Zde dochdazi ke ztratam spolecnych jme-

novatelQ.

Dle nového obcanského zakoniku (zdkon ¢. 89/2012 Sb.) podnikatel je:

§420
(1) Kdo samostatné vykondvd na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym
nebo obdobnym zpisobem se zdmérem cinit tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku, je povaZovdn
se zfetelem k této Cinnosti za podnikatele.
(2) Pro ucely ochrany spotrebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povaZuje také kaZda osoba,
kterd uzavird smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou cinnosti ¢i pfi samo-

statném vykonu svého povoldni, popfipadé osoba, kterd jednd jménem nebo na ucet podnikatele.”

§421
,(1) Za podnikatele se povaZuje osoba zapsand v obchodnim rejstriku. Za jakych podminek se osoby
zapisuji do obchodniho rejstriku, stanovi jiny zdkon.
(2) Ma se za to, Ze podnikatelem je osoba, kterd ma k podnikdni Zivnostenské nebo jiné opravnéni

podle jiného zdkona.”



Vysvétleni dil¢ich pojmU pouzitych v definicich:

e soustavnad Cinnost — ¢innost musi byt vykonavana opakované, ne nahodile, ¢i pfilezitostné;

e samostatna Cinnost — osoba, ktera ¢innost vykonava, rozhoduje o dobé a misté vykonu Cin-
nosti a organizaci prdce podle své svobodné Uvahy a volby;

e vlastni ucet — podnikatel vykonava svoji ¢innost pod vlastnim jménem nebo pod nazvem
firmy, je-li zapsdn do obchodniho rejsttiku;

e vlastni odpovédnost — fyzickd osoba odpovida za svou c¢innost celym svym majetkem, pfi-
¢emz pravnickd osoba ruci podle typu obchodni spole¢nosti, viz zdkon o obchodnich korpo-
racich;

e dosazeni zisku — cil podnikani.

Teorie podnikani rozliSuje dva druhy podnikatele a rozdéluje je na primarni a sekundarni. Z primar-
niho defini¢niho hlediska podnikatel je vzdy fyzickd osoba, vlastnik podniku, pro kterého je podnik
nastrojem podnikani. Sekundarnim podnikatelem je samotny podnik, ktery podnika jen z vile pr-
votniho podnikatele. Prosperujici podnikatel uspokojuje potieby za ucelem umocnéni svého poten-
cidlu (Mikolas, Peterkova a kol., 2011, s. 63). Za podnikatele mUZeme chapat osobu, ktera realizuje
podnikatelské aktivity za Ucelem rozsiteni vlastniho kapitdlu, s uréitym rizikem ztraty. Osobu schop-
nou rozpoznat prileZitosti, mobilizovat a vyuZivat zdroje a prostfedky k dosazeni stanovenych cilt
s odpovidajicim rizikem. Inicidtora, nebo-li nositele podnikani, ktery investuje své prostredky, Cas,
usili a jméno s cilem dosdhnout svého financniho a osobniho uspokojeni s pfipadnym rizikem, za

které prebird zodpovédnost (Veber a Srpova, 2012, s. 15).

Rozhodujicim faktorem Uspésného podnikatele je podnikavost. Tato vlastnost vyjadfuje predpo-
klady nachazet nejlepsi feSeni, dosahovat nejlepsi vysledky pfi minimalizaci rizik (Veber a Srpova,
2012, s. 15). Podnikavost je vlastnosti vrozenou, ale Ize si ji i osvojit. Dle Srpové a Rehote (2010, s.
34) podnikavost délime na:
e Dispozice oznacujici vykonovy potencial, nazyvany jako znalosti, kompetence, nebo know-
how. Ty se c¢leni na:
o schopnosti — pfevazné vrozené;
o védomosti — pasivni znalosti;
o dovednosti — aplikace védomosti pfi feSeni konkrétnich problém.
e Osobni vlastnosti charakterizujici osobnost. Zde mGzeme definovat dva druhy:
o nespecifické — tzn. vSeobecné;

o specifické — typické pro osobni vlastnosti.



1.3 Podnik

Nejjednoduseji Ize podnik chapat jako subjekt, ve kterém dochazi k preméné vstupl na vystupy.
Obsahleji vnimame podnik jako uspofadany soubor prostiedk(, zdrojd, prav a jinych majetkovych
hodnot, které slouzi podnikateli k provozovani podnikatelskych aktivit (Veber a Srpova, 2012, s. 15).
Pro podnik miiZeme opét nalézt spole¢né znaky, které specifikuje Srpova a Rehoft (2010, s. 36) na-
sledovné:

e Kombinace vyrobnich faktord — Géelnd kombinace faktor( (prace, stroje, zatizeni, zasoby

apod.) vzhledem k poZadovanym vystupdm podniku.
e Princip hospodarnosti — snaha dosahovat maximalni vystupy pfi minimalnich vstupech.
e Princip finan¢ni rovnovahy — schopnost plnit své platebni povinnosti v dané vysi a v danych

terminech.

V novém obcanském zakoniku lze dohledat definici podniku nové pod pojmem obchodni zavod. Dle
§ 502 chapeme podnik jako ,,... organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho
vile slouZi k provozovdni jeho cCinnosti. Md se za to, Ze zdvod tvori vse, co zpravidla slouZi k jeho
provozu“, Ovsem pozor na zaménu s pojmem obchodni firma, § 423:,,(1) Obchodni firma je jméno,
pod kterym je podnikatel zapsdn do obchodniho rejstriku. Podnikatel nesmi mit vic obchodnich fi-
rem. (2) Ochrana prav k obchodni firmé ndlezi tomu, kdo ji po pravu pouZil poprvé. Kdo byl dotcen

v v

ve svém prdavu k obchodni firmé, ma stejnad prdava jako pri ochrané pred nekalou souteZzi.“

1.4 Zivnost

Poslednim pojmem této kapitoly je Zivnost. Termin Zivnost jiZ byl v této praci pouZit, a to v souvis-
losti s podnikanim. Pro zopakovani, Zivnostensky zakonik vymezuje Zivnost (§ 2) jako ... soustavnou
¢innost provozovanou samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosaZeni
zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem*. Obecné se Zivnost spojuje s podnikatelskymi ak-
tivitami malého rozsahu, které provozuje sam Zivnostnik, nebo za pomoci jeho rodinnych pfislus-

nikd.

Zivnosti a jejich déleni:
e OhlaSovaci Zivnosti sméji byt provozovany na zakladé ohlaseni a nasledné se déli na:
o remeslné Zivnosti — pro jejich ziskdni a provozovani je podminkou odborna zp(so-
bilost uvedend v § 21 a 22 Zivhostenského zakona;
o vazané Zivnosti — podminkou ziskdni a provozu je prokazani odborné zplsobilosti,

kterou stanovuje priloha ¢. 2 Zivnostenského zakona;
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o volné Zivnosti — neexistuje podminka provozovani Zivnosti.
e Koncesované Zivnosti sméji byt provozovany na zakladé spravniho rozhodnuti, kde jednou

z podminek je odborna zpUsobilost.

2 Pravni forma podnikani

V predchozi kapitole jsme se naucili definovat zakladni pojmy a nyni se zaméfrime na prvni kroky
pfed samotnym zahajenim podnikatelské ¢innosti. Pfed zahdjenim podnikatelské Cinnosti je zapo-
tfebi zvoleni pravni formy podnikani. Volba pravni formy predstavuje vyznamné rozhodnuti, které
bude do budoucna uréovat vztah k okoli a moznost pfistupu ke kapitalu. Vybér pravni formy neni
neménny, ponévadZ muizZe byt v pozdéjsi dobé transformovan na jiny typ, coZ ovsem prinasi na-
sledné komplikace a naklady. Ceska legislativa pripousti podnikani fyzickych a pravnickych osob (Sr-
pova a Rehof, 2010, s. 67). Pojdme se tedy podivat na odli$nosti téchto dvou pfistupl. Prvné se
podivdme na podnikani fyzickych osob a nasledné podnikdni pravnickych osob. V ndvaznosti na

praktickou cast si konkrétné predstavime spolecnost s ru¢enim omezenym.

2.1 Podnikani fyzickych osob

Podnikani fyzickych osob, znamé pod pojmem ,0soba samostatné vydéle¢né &inna (OSVC)“, defi-
nuje osobu, kterd ma pfijmy z podnikani nebo jiné samostatné vydéleéné ¢innosti. Typickd OSVC je
napf. Zivnostnik, samostatny zemédeélec, samostatné vydélecny umélec, soudni znalec apod. Dle
Synka a Kislingerové (2015, s. 80) existuji dvé hlavni vyhody pro podnikani v mensim rozsahu. K za-
loZeni staci i maly kapitdl a jeho regulace ze strany statu je minimalni. A naopak mezi nevyhody

v vy

muUzZeme zaradit tézsi pristup ke kapitalu, neomezené ruéeni za dluhy a omezenou Zivotnost firmy.

Fyzicka osoba, ktera chce uskutecnit svlj podnikatelsky zamér, musi ziskat Zivnostenské nebo jiné
opravnéni k provozovani ¢innosti. Druhy Zivnosti jsme si definovali v minulé kapitole na zakladé od-
borné zpusobilosti. DalSim z dalezitych faktor( pro ziskani Zivnosti jsou vSeobecné podminky podle
Zivnostenského zakona (§ 6):

e plnd svéprdvnost, popfipadé privoleni soudu k souhlasu zakonného zastupce nezletilého

k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti;

e bezuhonnost.

Dale se uvadi zvlastni podminky podle § 7, kterymi jsou odborna zpUsobilost nebo jina zplsobilost,

pokud je vyZzaduje dana Zivnost.
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Prikazem o pravu vykonavat Zivnost je Zivnostensky list nebo koncesni listina, jejimz vydavatelem

je zivnostensky Urad. Ten zdroven spravuje zivnostensky rejstrik, ve kterém vede podnikatele, ktefi

.....

vevs

pripadech bude zapotrebi slozit zakladni kapital. VSechny typy pravnickych osob musi byt zapsany
do obchodniho rejstfiku (Srpova a Reho¥, 2010, s. 68). Zakon o obchodnich korporacich definuje
nasledujici pravnické osoby:
e osobni spolecnosti
o verejna obchodni spole¢nost
o komanditni spolecnost
e kapitalové spolecnosti
o spolecnost s ru¢enim omezenym
o akciova spolec¢nost

e druiZstva.

Osobni spolec¢nosti jsou vytvoreny a vlastnény dvéma nebo vice osobami, které se déli o zisk a spo-
le¢né odpovidaji za ztratu. Spolecnici se osobné tcastni podnikani. Obchodni spole¢nosti maji po-
dobné vyhody a nevyhody jako OSVC. V Ceské republice existuji dvé formy osobnich spole¢nosti —
verejna obchodni spolec¢nost (zkratka ,ver. obch. spol.”“ nebo ,v. 0. s.“) a komanditni spole¢nost

(zkratka , k. s.”“ nebo , kom. spol.“).

Kapitalové spolecnosti se vyznacuji kapitalovou ucasti spolecnikd, nikoli jejich osobni G¢asti na pod-
nikani nebo fizeni spole¢nosti. Spole¢nici ruci za zdvazky spole¢nosti do vy$e svého vkladu. V Ceské
republice se miZzeme potkat se dvéma spolecnostmi — spole¢nost s ru¢enim omezenym (zkratka

»Spol.sr.0.“ nebo ,s. r. 0.“) a akciova spole¢nost (zkratka ,,akc. spol.” nebo ,a. s.“).
Druzstva jsou pravnické osoby podobajici se obchodnim spole¢nostem. Nejvyraznéjsi rozdil tkvi
v rozdilném dcelu téchto pravnickych osob. Druzstva vétSinou nebyvaji zaloZena za ucelem zisku

(ovsem neni to vylouceno), nybrz za Gcelem svépomoci a vzajemné podpory clen(.

Jak jiz bylo fec¢eno, v ndvaznosti na praktickou ¢ast této prace, se zamérime na spolecnost s ru¢enim

omezenym a vysvétlime si jeji zaloZeni, rucenti aj.
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2.2.1 Spolecnost s rucenim omezenym

Historicky je spolecnost s ruéenim omezenym nejmladsi pravni formou obchodnich spoleénosti.
Radi se mezi kapitalové spole¢nosti, aviak neni ryze kapitalovou, ponévadz se v jeji pravni Upravé
objevuji prvky spolecnosti osobni (¢astecné osobni ruceni spolecnikd, pravo spolec¢niki pfijimat roz-
hodnuti i mimo valnou hromadu atd.). Spolec¢niky spolecnosti s ru¢enim omezenym mohou byt
osoby fyzické, ale i osoby pravnické. Narozdil od akciové spolecnosti miiZe byt spolec¢nost s ru¢enim
omezenym zaloZena pouze jednou osobou, co? je jeden z dlivodd vybéru této pravni formy pro

praktickou cast.

K zaloZeni spolecnosti dochazi prostfednictvim spolecenské smlouvy, popfipadé zakladatelské lis-
tiny. Spoledenska smlouva dava za vznik prava a povinnosti spoleé¢nikiim a musi byt formou notar-
ského zdpisu. Spolecenska smlouva by prevazné méla obsahovat obchodni firmu a sidlo, predmét
podnikani, jednatele a zplsoby jejich jednani a podepisovani, urceni spolecnikd, jejich podild na
zisku a vysi upsanych a splacenych vkladl. Spoleénost vznika zapisem do obchodniho rejsttiku, pfi-
¢emz pred samotnym vznikem je zapotiebi slozeni alespon 30 % penézitého vkladu do zdkladniho

,

kapitalu, pro uspokojovani véritell nového pravniho subjektu. Minimalni vyse vkladu je 1 K¢, pfi-
¢emz spolecenska smlouva muze stanovit vyssi hodnotu minimalniho vkladu. Samostatné stanoveni
si hodnoty vkladu je dalSim pozitivnim faktorem pro vybér této pravni formy. Zaroven ale musime
mit na paméti, Ze zakladat spolecnosti s ru¢enim omezenym s vkladem 1 K¢, nemusi plsobit divé-

ryhodné pro potencidlni dodavatele.

Spolecnost s ru¢enim omezenym obligatorné vytvari dva organy — nejvyssi organ (valnou hromadu)
a statutarni organ (jednatele ¢i jednatelé). Valna hromada je sloZena ze vSech spolecnik( a jedna-
tel. Rozhoduje o nejdllezitéjsich otazkach spolecnosti, schvaluje jednani uc¢inéna jménem spolec-
nosti pred vznikem spolecnosti. JakoZto nejvyssi organ ma pravomoc jmenovat jednatele, ktefi spo-
le¢nost zastupuji v obchodnich jednanich. Jednatelem spolecnosti mize byt fyzicka osoba, ktera je
statutdrnim orgdnem a zprostfedkovava obchodni jednani spole¢nosti. Srpova a Rehof (2010, s. 76)

zahrnuji mezi zakladni povinnosti jednatele vykondvat svoji roli s ndleZitou péci, jednat v souladu se

zajmy spoleénosti, ml¢enlivost a nezneuzivat védomosti o firmé pro svQj vlastni profit.

Kazdy spolecnik ma prdvo na vyprodukovany zisk spolecnosti. O rozdéleni zisku rozhoduje valna
hromada po schvaleni roc¢ni zavérky. Odménovani jednateld ma na starost valna hromada, kterd
stanovuje vysi odmény. Spolecnici zaroven rudi za zavazky spolecnosti spolecné a nerozdilné do

vyse souhrnu nesplacenych ¢asti vkladl vSech spole¢nikd podle stavu zapisu v obchodnim rejstiiku.
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Praveé ruceni za zavazky je hlavnim faktorem vybéru této pravni formy. ZpUlsob tohoto ruceni je pro

Vv

mezené celym svym majetkem.

V tuto chvili bychom méli mit prfedstavu o pravnich formach podnikani a méli bychom dokazat urcit
nejvhodnéjsi typ pro nase Ucely. Kazda varianta ma své urcité vyhody a nevyhody, které je potifeba
srovnat s vlastnim ocekdvanim. DalSim krokem pied samotnym zahajenim podnikatelské ¢innosti

je sestaveni podnikatelského planu, kterym se zabyva nasledujici kapitola.

3 Podnikatelsky plan

,Podnikatelsky plan si miZeme predstavit jako silnicni mapu a pldnovaci proces je ¢tenim v mapé:
rozhodnuti, kde jsme, zvoleni mésta, kam chceme jit a ndsledné muzZeme zacit pldnovat cestu do
zvoleného mésta, tedy i prostredky, kterymi se do mésta dostaneme. Pak je ziejmé, Ze budou exis-
tovat rlzné cesty, jak se do nami zvoleného mésta dostaneme. Nékteré cesty budou sice delsi, ale
zatizené malym rizikem, jiné cesty budou kratsi, rychlejsi, nicméné s daleko vétsim rizikem. Pfi né-
kterych cestach miZeme havarovat a do cilového mésta se viibec nedostaneme. Je téZ zfejmé, Ze
bude pouze na nds, jaké prostiedky pro dosazZeni cilového mésta zvolime a kolik nds to bude stdt.

Pijdeme-li pésky nebo zvolime-li rychlé auto.” (Korab a kol., 2006, s. 9)

Podnikatelsky plan Ize tedy chdpat jako zdkladni pldnovaci dokument popisujici vSechny podstatné
vnitfni a vnéjsi faktory souvisejici s podnikatelskou ¢innosti. Podnikatel se mUze ujistit o realnosti a
Zivotaschopnosti svého zaméru a ndsledné stanovovat urcité cile a strategie, které mohou pozdéji
slouzit pro kontrolu Uspésnosti podnikani. Podnikatelsky plan sestavuiji jak zacinajici subjekty, tak i

stavajici, které se naptiklad snazi o vstup na novy trh nebo aktualizovat produktové portfolio.

Podnikatelsky plan slouzi k internim ucelim, ale zaroven jej vyZaduji externi subjekty, napf. pti po-
skytovani finan¢niho kapitalu. Pokud podnikatelsky plan piseme primarné pro externi pfijemce, mu-
sime dbat na urcitd pravidla. Podle Wupperfelda (2003, s. 12) se banky prevaziné zaméruji na tato
kritéria:

e Podnikatelska koncepce musi byt realisticka a konzistentni.

e Podnikatelsky plan musi byt presvédcivy a srozumitelny.

e Produkt, ¢isluzba musi zakaznikovi prinést uzitek.

e Pro produkt by mél existovat dostatecné velky trh.

e Produkt by mél mit jednozna¢nou vyhodu oproti konkurenci.
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e Marketingové strategie museji byt promyslené a perspektivni.
e Jednotlivé plany museji byt sladéné, realné a realizovatelné.
e Dulezitym aspektem je management podniku, nebot Uspéch podnikatelského zaméru zavisi

na schopnosti zakladatelU.

Abychom nenabyli dojmu, Ze podnikatelsky plan ma své uplatnéni pouze pro externi Ucely, uvedme
pfinosy podnikatelského planu, jakoZzto planovaciho néastroje. Dle Wupperfelda (2003, s. 13) podni-
katelsky pldn slouzi k usporddani a predstaveni podnikové koncepce, pricemz fyzicka verze podni-
katelského planu je nutnosti. Podnikatelsky plan zaroven nuti zakladatele k dohodé na presnych
cilech, strategiich a pfipadnych opatfenich. V neposledni fadé slouZi pro planovani obratu, nakladu
a financnich prijm(, které pozdéji mzou slouZit ke kontrole s jiz redlnymi Cisly. Srpova a kol. (2011,
s. 14) upresnuje, ze podnikatel si ujasni konkrétni kroky, které musi ucinit v jednotlivych oblastech,
jak oslovi zakazniky, na kterych trzich bude nabizet svlij produkt, jak silnd je konkurence, jak se
dokaze odlisit, kolik bude potfeba zaméstnancd, jestli bude mit dostate¢né vyrobni kapacity v pfri-

padeé rostouci poptavky.

3.1 Pozadavky podnikatelského planu

Uspésny podnikatelsky plan by mél splfiovat uréité naleZitosti, které by mély zarudit jeho spravnost.
Prevaziné externi subjekty se soustredi na urcité vlastnosti dokumentu, které od podnikatelského
planu ocekavaji. Nastésti se z téchto nalezitosti stal jakysi vSeobecny soubor a Ize ho snadno defi-
novat. Podle Fotra (1999, s. 208-209) by mél podnikatelsky plan splfiovat nasledujici poZadavky:

e stru€nost a prehlednost;

e jednoduchost — nezachazet do technickych a technologickych detaild;

e demonstrace vyhod produktu ¢i sluzby pro uZivatele, resp. zakaznika;

e orientace na budoucnost;

e vérohodnost a realnost;

e vyvarovat se pfiliSnému optimismu z hlediska trzniho potencialu;

e avsak nebyt pfilis pesimisticky;

e nezakryvat slaba mist a rizika projektu;

e upozornit na konkurenc¢ni vyhody projektu, silné stranky a na kompetenci manazerského

tymu;

e prokazat schopnost firmy hradit Uroky a splatky.
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Ovsem je potieba zminit, Ze ani samotna kvalita podnikatelského planu a splnéni vSech doporuce-
nych pozadavk(, nemusi pfesvédcit banky Ci investora, aby poskytly kyZeny financ¢ni kapital. Neza-
rucuje ani stoprocentni Uspéch na trhu, ale alespori minimalizuje riziko nedspéchu. Navic podnika-
telsky pldn je tnutné chdpat jako Zivy dokument, ktery je potfeba adaptovat a upravovat v souvis-

losti se zménami v okoli.

Predtim nez zacneme se sestavovanim podnikatelského planu, je potieba si stanovit schéma jeho
podoby, abychom docilili poZadované prehlednosti. Podivejme se tedy na pfiklady schémat v na-

sledujici kapitole.

3.2 Schéma podnikatelského planu

Konkrétni obsah podnikatelského planu neni striktné stanoven. MiZeme se setkat s fadou podni-
katelskych pland, které jsou rtzné prizpisobovany svému Ucelu, a tim se od sebe vzajemné lisi.
Autofti a odbornici maji rGzné pristupy pro strukturovani podnikatelského planu a pro lepsi orientaci

si predstavime tfi verze.

3.2.1 Srpova a kolektiv

Srpova a kol. (2011, s. 14) definuje strukturu nasledovné:
1. titulni list
obsah
uvod, ucel a pozice dokumentu
shrnuti

popis podnikatelské pfilezZitosti

2

3

4

5

6. cile firmy a vlastnik(
7. potencialni trhy

8. analyza konkurence

9. marketingova a obchodni strategie
10. realiza¢ni projektovy plan

11. finanéni plan

12. hlavni predpoklady Uspésnosti projektu, rizika projektu

13. pfilohy.
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3.2.2 Struck

Struck (1992, s. 28) ¢leni podnikatelsky plan v téchto bodech:
1. prehled obsahu
shrnuti
vSeobecny popis podniku
klicové osobnosti a organizace podniku

vyrobky a/nebo sluzby

2

3

4

5

6. analyza trhu a progndza obratu
7. odbyt

8. wvyroba

9. mezni terminy

10. financni plan
11. financovani

12. pftilohy.

3.2.3 Hisrich a Peters

Hisrich a Peters (1996, s. 113) definuji podobu nasledovné:
1. titulni strana
exekutivni souhrn
analyza odvétvi
popis podniku

vyrobni plan

2

3

4

5

6. marketingovy plan
7. organizacni plan
8. hodnoceni rizik
9. finan¢ni plan

10. pfilohy.

3.3 Nalezitosti podnikatelského planu

V rdmci predchozi podkapitoly jsme si urcili schéma podnikatelského planu, které muize nabyvat
mnoha podob. Nyni se mizeme zaméfit na jednotlivé pojmy uvedené ve schématech a vysvétlit si
jejich opodstatnéni v podnikatelském planu. Souslednost jednotlivych bod(i bude odpovidat podni-

katelskému planu v praktické casti.
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3.3.1 Titulni strana

Titulni strana podnikatelského planu zprostfedkovdva prvni kontakt se ¢tenarem, a proto by méla
obsahovat dllezité informace o tomto dokumentu. Srpova a kol. (2011, s. 15) doporucuje uvést
obchodni nazev a logo firmy (pokud jiZ existuje), nazev podnikatelského planu, jméno autora, klico-
vych osob, zakladatel(, datum zaloZeni apod. DlleZitou soucasti by mélo byt i prohlaseni o dlvér-
nosti zpravy, které se pise z bezpecnostnich dlivodu. Hisrich a Peters (1996, s. 112) doplniuji, Ze
titulni strana by méla obsahovat odstavec popisu spole¢nosti a zaroven konkrétni ¢astku potreb-

ného financniho kapitdlu v pfipadé hledani investora.

3.3.2 Exekutivni shrnuti

Exekutivni souhrn se zpracovavd az v momenté, kdy podnikatelsky plan je kompletné sestaven.
Jedna se o struény extrakt nejdalezitéjSich aspektll podnikatelského planu. Kordb a kol. (2007, s.
36) fadi mezi dllezité aspekty hlavni myslenku podnikatelského planu, silné stranky, ocekavani,
struéné tabulky finan¢niho planu. Cilem je vzbudit v ¢tenafi (potencialnim investorovi) zajem dozvé-
dét se vic o podnikatelském zaméru a pokracovat dale ve ¢teni. Wupperfeld (2003, s. 16) detailnéji
rozebirad obsah shrnuti nasledovné:

e Predmét podnikani/podnikatelsky zamér: Kratky popis predmétu podnikani.

e Faktory Uspéchu: Vystihnuti jedinecnosti naseho zaméru a v ¢em spocivaji jeho vyznamné

konkurencni vyhody a uzitek pro zakaznika.
e Podnikové cile: Optimistické, ale zaroven realistické, vytyCeni cild a mozZnosti rdstu firmy.
e Ekonomické cilové veliCiny a potifeba kapitalu: Zachyceni obratovych a ziskovych cilli, o

které chcete usilovat a kolik je potfeba pocatecniho kapitalu k realizaci.

3.3.3 Analyza odvétvi

Podnik je zapotiebi zaradit do pfislusného kontextu. Ctenar potiebuje védét, v jakém konkurené-
nim prostiedi bude podnikatel plsobit a jaké jsou potenciaini trhy. Do analyzy odvétvi bychom méli
zaradit vyhlidky v odvétvi, véetné vyvojovych trendu a historickych vysledkl. Mizeme zde uplatnit
Porterovu analyzu odvétvi, které ndm bude slouZit k detailnimu prozkoumani a porozuméni naseho

odvétvi.

Analyza trhu
Investoti véri, Zze uspéch v podnikani zajistuje objeveni a vyuziti dostateéné velkého trhu, a proto
bychom méli zaradit popis trhu na prvni misto, hned po shrnuti (Blackwell, 2017, s. 9). Analyzu trhu

Ize podle Strucka (1992, s. 50) rozdélit na 6 jednotlivych krok(:
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ziskavani informaci

analyza informaci

popis celkového trhu

vymezeni a popis trznich segmentd

odhady objemu prodeje

o v kA w N e

analyza konkurence.

Sbér informaci miZe byt snazsi, pokud uvadime na trh vylepSené provedeni jiz nabizeného pro-
duktu nebo jiz psobime na existujicim trhu. V dnesni dobé se data hledaji mnohem snaz nez pred
desitkami let. Velkou vyhodou je existence internetu, ktery zpfistupnil Sirokou Skalu dat online. Méli
bychom se predevsim zamérfit na materidly statického ufadu, zpravy z ministerstev, informace

Vv

pro nasi analyzu.

V ramci popisu trhu definujeme celkovy trh, ktery zahrnuje vSechny myslitelné moznosti vyuziti da-
ného vyrobku nebo sluzby. Ovsem bylo by velice naivni si myslet, Ze dokdzeme obslouzit cely trh,
tedy vSechny zakazniky v ném. Trh bychom méli rozdélit na homogenni segmenty a na vybrané seg-
menty a cilit je za ucelem tvorby zisku. Tento proces zahrnuje tfi faze: segmentaci trhu, targeting a

positiong.

Segmentace trhu znamena rozclenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi svymi
potifebami, charakteristikami a chovanim. Trini segmenty lze vymezit pomoci demografickych
znak( (stafi, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani) a psychografickych znakl (Zivotni styl, struktura
osobnosti). Clenéni segment( by ndm mélo poskytnout informace o poctu zakaznikd, jejich nakup-
nich zvyklostech, aby bylo moZno odhadnout objem prodeje (Struck, 1992, s. 54). JelikoZ pocet seg-
mentl je stale vysoky a ne vSechny segmenty by prinasely kyZeny zisk, je zapotiebi se soustredit
jen na takové segmenty, které firmé pfinesou nejvétsi hodnotu, a to soustavné. Tento krok nazy-
vame targeting. Posledni fazi je positioning, pfi kterém se firma snaZzi ovliviiovat vnimani produktu

cilovym segmentem kupujicich (Kotler a Armstrong, 2004, s.104-105).
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Analyza konkurence

Na zakladé definovani trhu si mizeme urcit konkurencni prostredi. Analyza konkurence se soustre-
duje na podniky, které nabizeji shodny produkt ¢i sluzbu a navic podniky, které by se mohly v bu-
doucnosti stat pfimou konkurenci. Vétsi pozornost klademe na hlavni konkurenty, ktefi jsou vy-

znamnymi hraci na daném trhu, ale i na firmy ndm podobné.

~N
eskutecni konkurenti;
epotencionalni konkurenti;
L.Urceni ehlavni a vedlejsi konkrenti.
konkurent( )
. )
ocile;
estrategie;
. reni:
2. Uréeni oblasti el En .
analyzy konkurence eschopnosti.

eziskavani informaci;
evyhodnocovani dat;

3. Praktické evypracovani profilli konkurent(;
provedeni analyzy | e5rovngvani s vlastnim podnikem.
konkurence

Obrdzek 1: Postup pri analyze konkurence
Zdroj: vlastni zpracovdni autora dle Wupperfeld (2003, s. 71)

Po urceni konkurent( pfichazi na fadu prozkoumani jejich prednosti a nedostatkd. Hlavni konku-
renty hodnotime na zakladé kritérii, jako jsou obrat, rlist, podil na trhu, vyrobky, sluzby zdkaznik(im,
zakaznici, ceny, prodejni cesty apod. (Srpova a kol, 2011, s. 22). Podle téchto kritérii mizZeme kon-
kurencni firmy srovnat se svou a urcit svou konkurencni vyhodu. Pfi posuzovani prfednosti a nedo-
statkl konkurencénich podnikl nerozhoduje nase subjektivni hodnoceni, nybrz minéni nasich zédkaz-
nikd. Proto neni na Skodu se jich pfimo dotazat, v ramci svého vlastniho prizkumu trhu (Wupper-

feld, 2003, s. 74).

Porterova analyza odvétvi

Tato analyza slouZi pro zmapovani konkurencni pozice podniku v odvétvi, v némz pUsobi. Vyuziva
se pro nalezeni hrozeb, které mohou zhorSovat pozici firmy v budoucnosti, a prileZitosti, které na-

opak mohou pozici firmy posilit (Cerveny a kol., 2014, s. 77).
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Porter (1998, s. 4) vysvétluje, Ze postaveni podniku je uréovano péti silami, viz Obrazek 2:
e vyjednavaci silou zakaznik(;
e vyjednavaci silou dodavateld;
e hrozbou novych konkurent(;
e hrozbou substitutd;

e rivalitou firem pUsobicich na daném trhu.

Potencidlni
vstupujici

Hrozba vstupu novych konkurenti

r

Konkurenti
v odvétvi

Vyjednivaci sila Vyjedndvaci sila
dodavateli zakazniki
Dodavatelé a " Zikaznici

Rivalita mez
podniky

Hrozba substituti

Substituty

Obrazek 2: Sily pusobici na podnikovou konkurenci
Zdroj: prevzato od Portera (1998, s. 4)

3.3.4 Popis podnikatelské pfrilezitosti

V této kapitole bychom méli objasnit nas podnikatelsky zamér a informovat o plvodu nasi mys-
lenky, at uZ se jednd o nalezeni mezery na trhu, objeveni nového technického ptistupu aj. Ctenéie
bychom méli presvédcit, Ze pravé nyni je vhodna doba pro realizaci naseho zdméru a my momen-
talné disponujeme viemi predpoklady Uspéchu. S tim souvisi popis nasich zakaznikd, ktefi potrebuji
nas vyrobek ¢i sluzbu. Pfi popisu zakaznikl by se mélo uvést aktualni feseni jejich problému a jaké
moznosti feseni problému pfinese nas vyrobek nebo nase sluzba. Srpova a kol. (2011, s. 16) ¢leni
obsah této kapitoly do tfi zakladnich bod(:

e popis produktu;

e konkurencni vyhoda produktu;

e uzitek produktu pro zakaznika.

Popis produktu se opira o jeho vzhled, vlastnosti a k éemu se ma pouzivat. Zminit bychom méli,
jestli se jedna o novy vyrobek, ¢i o vyrobek, ktery je uz na trhu nabizen. Dulezité je se zminit o
doplnujicich sluzbach k vyrobku, tim se mysli napf. servisni podpora atd., a upresnit, zda tyto sluzby

bude vykonavat nas podnik ¢i treti strana.
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Pokud se jedna o vyrobek, ktery na trhu jiZ existuje, je zapotrebi dokonale popsat jeho konkurencni
vyhody. Podle Srpové a kol. (2011, s. 17) musime prokazat, Zze pfichazime s lepsi nabidkou pro za-
kaznika, zajimavéjsi koncepci, profesionalnim pfistupem a zZe dokazeme lépe resit zakaznikovy pro-

blémy.

StéZejnim predpokladem Uspéchu je, zda nas vyrobek pfindsi zakaznikovi uZitek. Proto je dlleZité

se zminit o prospéchu, ktery nas produkt pfinasi, a co ptiméje zakaznika nenakupovat u konkurence.

3.3.5 Popis podniku

V této ¢asti bychom méli uvést podrobny popis nového podniku, aby byla potencidlnimu investorovi
zprostifedkovana predstava o jeho velikosti a zabéru. Popis by mél obsahovat umisténi a velikost
podniku, pfehled personalu, organizacéni strukturu firmy. V rdmci zpracovani organizacni struktury
se mGzeme fidit doporuéenim Srpové a kol. (2011, s. 19):

e popis pracovniho mista a charakteristika zaméstnance;

e odborné pozadavky na pfislusné zaméstnance;

e organizacni zaclenéni pracovniho mista;

e kompetence.

3.3.6 Cile firmy a vlastniku

Poskytovatelé finanéniho kapitalu se shoduji, Ze o uspéchu firmy rozhoduje pfedevsim jeji vedeni.
Tudiz v této ¢asti bychom se méli soustfedit na popis vedeni firmy, jejich cile a dalSi zaméstnance ¢i

poradce.

Ze vSeho nejdfiv bychom méli predstavit firmu, jeji historii, pravni formu, vlastnickou strukturu,
oblast ¢innosti, hlavni produkty aj. Méli bychom byt schopni definovat vizi a predstavu o tom, kam
bude firma sméfovat a kam se chce v ur¢itém ¢asovém horizontu dostat. Na zakladé této vize se-
stavime SMART cile firmy, které bychom méli stanovit na pét let s konkretizaci na jeden az dva roky

(Srpova a kol., 2011, s. 18).
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Akronym SMART znamena:
e specific — specifické;
e measurable — méfitelné;
e achievable — dosaZitelné;
e realistic — realné;

e timed —terminované.

Nasledovat by mélo predstaveni vedeni firmy, které zac¢iname vzdélanim a dosavadnimi kariernimi
zkusenostmi, zejména v Fidicich funkcich. Zaroveri bychom méli definovat role vlastnikd ve firmé a

jak se bude jejich role ménit v budoucnosti (Wupperfeld, 2002, s. 56).

3.3.7 Vyrobni plan

Ve vyrobnim planu bychom méli zachytit cely vyrobni proces. Jestlize budeme realizovat ¢ast vyroby
formou subdodavek, méli bychom zde uvést i tyto subdodavatele véetné odlvodnéni, proc byli vy-
brani. Zaroven bychom méli informovat o nakladech a jiz uzavienych smlouvach. Pokud podnikatel
bude sam zajistovat celou nebo ¢ast vyroby, je potieba detailni popis zadvodu, strojl a zafizeni, které

budou potfeba, a navic pouZivanych material( a jejich dodavateld (Korab, 2003, s. 44).

3.3.8 Marketingovy plan

,Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamend uvédomélé, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou a omegou podnikatelského procesu.” (Jakubi-
kova, 2013, s.51) Zakladnim marketingovym procesem je analyza marketingovych pfilezitosti, vybér
cilového trhu, koncipovani marketingového mixu a realizace marketingové strategie (Kotler a Ar-

mstrong, 2004, s. 103).
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Obrdzek 3: Faktory ovliviiujici marketingovou strategii
Zdroj: prevzato od Kotlera a Armstronga (2004, s. 102)

V rdmci analyzy odvétvi jsme si definovali segmentaci trhu, targeting a positioning. Nami zjisténé
informace nyni uplatnime pro sestaveni marketingového mixu, kterym budeme cilit na konkrétni
segmenty trhu. , Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkoveé,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozriuji upravit nabidku podle prdni zdkaz-
nikd na cilovém trhu.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105) Mezi nejznaméjsi marketingovy mix fadime
4 P, které vychazi z anglickych slov: product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion

(marketingova komunikace).
Marketingovy mix 4 P se na trh diva z hlediska prodavajiciho, a ne z hlediska kupujiciho. V souc¢asné

dobé se mUZeme potkat i s marketingovym mixem 4 C, ktery je z pohledu spotiebitele a chape je

jako nositele spotiebitelského uZzitku. V tabulce 1 si miZete viimnout srovnani marketingovych
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mix{ a jejich vzajemnych odliSnosti. Marketingovi odbornici by tudiz méli prvné premyslet nad 4 C

a aZ nasledné budovat koncepci 4 P (Kotler a Armstrong, 2004, s. 107).

ap 4c

Produkt (sortiment, kvalita, design, znacka) Resenf potieb zdkaznika (customer solution)

Cena (ceniky, slevy, nahrady, platebni podminky) Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce (distribucni cesty) Dostupnost feseni (convenience)

Marketingova komunikace (reklama, PR) Komunikace (communication)

Tabulka 1: Srovndni marketingovych mix(i 4 Pa 4 C
Zdroj: vlastni zpracovdni autora dle Kotlera a Armstronga (2004, s.107)

Internetovy marketing

Definice internetového marketingu se v zasadé nelisi od definice klasického marketingu. Rozdilem
je, ze marketingové cile jsou uspokojovany pomoci internetu. Internet rozsifil nejen moznosti mar-
ketingové komunikace, ale vytvofil i zcela novou distribu¢ni cestu. V ramci ndvaznosti na praktickou

Cast bakaldrské prace je vhodné si tyto pojmy definovat.

Marketingova komunikace na internetu tvofi nejdllezitéjsi a nejviditeln&jsi slozku marketingového
mixu. Internet rozsifil a obohatil klasické komunikacni kanaly a umoznil firmam efektivné cilit na
zadkazniky. Mezi obvyklé nastroje propagace se podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 224) fadi:

e reklamni kampané;

e on-line PR;

e viradlni marketing;

e buzz marketing.

Internet vraci zpét okamzitou konverzaci mezi proddvajicim a kupujicim. Stejné tak, jako tomu bylo
na trzistich, kde se obé tyto strany setkavaly, tak i dnes na internetu dochazi ke komunikaci bez
zabran s velkou rychlosti. Tim dochazi k posilovani pozice zakaznik(, ktefi se velice snadno mohou
spojit v celek a velkou firmu zlikvidovat nebo naopak zaradit mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu.
Tudiz firmy se musi zacit chovat zodpovédnéji a dlvérnéji se propojit se zakazniky (Janouch, 2014,

s. 20).
Rychlym rozvojem internetu se vytvofila i moznost elektronického obchodovani, které prineslo da-

leZitou distribu¢ni cestu. Dnes je elektronické obchodovani soucasti elektronického podnikani,

které definujeme jako pouziti , WWW* (World Wide Web), internetu, intranetu, extranetu a jejich
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kombinaci za Ucelem podnikani. Podle Egera a kol. (2015, s. 131) elektronické podnikani prinasi
zejména tyto vyhody:

e vyrazné zrychluje komunikaci, pfenos dat a jejich zpfistupnéni;

e zvySuje mnoZstvi pfenasenych a zptistupnénych dat;

o zlepSuje komunikaci uvnitf podniku a s externimi subjekty;

e usnadnuje propojeni s dodavateli a spotrebiteli aj.

3.3.9 Financni plan

Sestaveni finan¢niho planu ndm pomUzZe prevést nas podnikatelsky zdmér do penéznich tokd. Fi-
nancni plan mizZeme chéapat jako spojovaci ¢lanek mezi predstavami a touhami viastnik( a realitou
(Kordb a kol., 2007, s. 127). Cilem financniho planu bude prokazani realnosti podnikatelského za-
méru z ekonomického hlediska. Vystupy financ¢niho planu by mély byt — plan nakladd, plan vynosu,
plan penéznich tokd, planovany vykaz zisku a ztraty, planovana rozvaha, finanéni analyzy, vypocet

bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti investic, plan financovani aj. (Srpova a kol., 2011, s. 28).

Pocatecni rozvaha
Pocatecni rozvaha poskytuje staticky pohled na majetek podniku (aktiva) a jeho financovani (pa-
siva). U rozvahy musi platit tzv. bilan¢ni pravidlo, které fika, Ze firma nem(ze mit vice majetku, nez

ma zdroju. Tedy aktiva se musi rovnat pasivim.

Aktivu podniku Ize chapat jako majetek podniku, ktery vznikl na zakladé investi¢niho rozhodnuti
v minulosti. Majetek je tvofen dvéma zakladnimi sloZzkami, a to dlouhodobym majetkem a obéZznym
majetkem. Pasiva ndam znaci financovani majetku a rozdélujeme je na vlastni zdroje financovani a

cizi zdroje financovani.

Vykaz zisku a ztraty

Naklady chdapeme jako hodnotové vyjadrenou spotifebu majetku podniku, ktery podnik vynalozil na
ziskani vynos(. Vynosy definujeme opét jako hodnotové vyjadrené vysledky ¢innosti podniku za
urcité obdobi. Naklady a vynosy bychom neméli spojovat s hotovostnimi toky. Rozdilem vynosu a

nakladu je vysledek hospodareni za dané obdobi.
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Ucetni vykaz, ktery udava vysledek hospodateni za dané obdobi, se nazyva vykaz zisku a ztraty,
nebo-li zkracené vysledovka. Vynosy a naklady se rozdéluji do tfi podskupin, na vynosy a naklady:
e z provozni ¢innosti;

e zfinancni ¢innosti.

Vykaz o penéznich tocich (cash flow)

Tretim ucetnim vykazem je vykaz o penéznich tocich. JelikoZ vykaz zisku a ztraty pocita s hodnotové
vyjadfenymi naklady a vynosy, postradame prehled o redlnych penézich, které do podniku pticha-
zeji a odchazeji. Pravé z tohoto divodu sestavujeme vykaz o penéznich tocich, ktery je sestaven za
urcité obdobi (Scholleovd, 2012, s. 30). Vykaz cash flow sestavujeme v obdobné strukture jako vykaz

zisku a ztraty — z provozni a financni ¢innosti.

VSechny tfi zminované Ucetni vykazy jsou vzajemné propojeny, viz obrazek ¢. 3. Zde si mGZzeme
vSimnout, Ze vysledek vykazu zisku a ztraty se objevi v konecné rozvaze jako soucast vlastniho ka-
pitdlu. Vykaz cash flow vychazi z Cistého zisku, tedy vysledku vykazu zisku a ztraty, ktery nasledné
upravuje o zmény pasivnich a aktivnich polozek. Vysledek vykazu o penéznich tocich mlizeme do-

hledat v koneéné rozvaze jako pfirGstek polozky penize.

Rozvaha Vykaz zisku a ztraty
Aktiva Pasiva Provozni vynosy
Dlouhodoby majetek Viastni kapital Provozni naklady
e hmotny e zakladni kapital Finanénl vynosy
e nehmotny o fondy Finanéni naklady
e fianncni ® zisk, nebo ztrata ) Zisk z béiné Cinnosti
e vysledky minulych let Mimoradné vynosy

Obéiny majetek Cizi kapital Mimoradné naklady
e zasoby e dlouhodoby Dan
e pohledavky e kratkodoby Zisk, nebo ztrata
® penize

Vykaz cash flow

Zisk, nebo ztrata

+ odpisy

+ prijmy (ne vynosy)

- vynosy (ne prijmy)

+ naklady (ne vydaje)

- vydaje (ne naklady)

prirdstek nebo ubytek

hotovosti

Obrdzek 4: Provazani ucetnich vykazi a jejich souvislosti
Zdroj: prevzato od Scholleové (2012, s. 42)

127



Vynosy, naklady a zisk

Zakladni provozni vynosy predstavuji trzby. Pro vypocet existuje snadny vypocet, kdy mnozstvi pro-
daného vyrobku (oznaéime Q) vynasobime cenou produktu (oznacime p):

T=pxQ

Z dlivod( rGiznorodosti nakladd, musime pro jejich vypocet nejprve naklady rozttidit. Z pohledu ma-
nazerského Ucetnictvi, tfidime naklady podle zavislosti na produkovaném mnozstvi. OdliSujeme va-
riabilni naklady (vn), zavislé na produkovaném mnoistvi, a fixni naklady (FN), které vznikaji neza-
visle na produkovaném mnozstvi. Pokud jsou variabilni naklady vn zavislé na 1 kus vyrobku, pak

musi platit vztah:
VN =vnXxQ

Nyni mizZeme urcit celkové naklady v zavislosti na objemu vyroby:

N =FN+ (vn X Q)

Rozdéleni nakladl na variabilni a fixni miZeme nasledné uplatnit pti kalkulaci bodu zvratu (Qgz), pfi

kterém se trzby a celkové naklady rovnaji. Bod zvratu se vypocita podle vztahu:

FN
p — vn

Qpz =

Bod zvratu se vyuziva pti urceni objemu produkce, ve kterém jsou celkové trzby (T') rovny celkovym

nakladlm (N). Podnik tedy v bodu zvratu dosahuje nulového provozniho zisku, ale zaroven nulové

ztraty.
»
N Trzby
=
N
= Zisk
3 o
o _.
E Bod zvratu (KE) Naklady

Variabilni naklady

Fixni naklady

4
Bod zvratu (ks) Objem vyroby @

Obrdzek 5: Grafické zndzornéni bodu zvratu
Zdroj: prevzato od Scholleové (2012, s. 49)
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Financni ukazatele
Podle Srpové a kol. (2011, s. 30) je dlleZité, abychom dokazali presvédcit ¢tenare podnikatelského
planu o jeho efektivnosti. Efektivnost prokazeme pomoci pomérovych ukazateld finanéni analyzy,

mezi které patfi ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluZzenosti.

3.3.10 Strategicka analyza a rizika projektu

Ndastroje strategické analyzy ndm pomahaji systematicky zmapovat a vyhodnotit vSechny vyznamné
faktory, které maji vliv na nas podnik a ke kterym budeme muset v ramci formulace business stra-
tegie prihlédnout (Cerveny a kol., 2014, s. 42). Cerveny (2014, s. 43) dale uvadi poradi dil¢ich analyz
pfi formulaci business strategie:
1. analyza nadfazeného patra;
analyza spolecenského okoli;
analyza odvétvi;

2
3
4. analyza ocekavanych dulezitych stakeholders;
5. interni analyza;

6

zpracovani celkové SWOT analyzy.

V navaznosti na praktickou ¢ast bakalarské prace si vysvétlime SWOT analyzu, na kterou navdzeme

definici rizik.

SWOT analyza
SWOT analyza nam slouzi k definovani 4 klicovych oblasti, které budou mit vyraznou roli pro nas
podnik a jeho budouci vyvoj. Akronym SWOT je odvozeny pocatecnimi pismeny anglickymi slovy:
e S (Strengths) — silné stranky;
e W (Weakness) — slabé stranky;
e O (Opportunities) — prileZitosti;

e T (Threats) — hrozby.

Rizika projektu
Neoddélitelnou soucasti podnikani je riziko, které ma vzdy dvé stranky, pozitivni a negativni. Pozi-
tivni stranku mzZeme vnimat jako nadéji na Uspéch, uplatnéni na trhu a dosazeni vysokého zisku.

Negativni stranku podnikatelského rizika se spojuje s dosazenim horsich hospodarskych vysledkd,
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nez jsme odhadovali, vznikem ztraty nebo v krajnim pfipadé bankrotem. Obecné miZeme podnika-
telské riziko chdpat jako nebezpeci, Ze skutecné dosazené vysledky podnikatelské ¢innosti se mo-

hou lisit od predpokladanych odhad( (Fotr, 1999, s. 146).

Pro analyzu rizik mGZeme podle Srpové a kol. (2011, s. 32) pouZit tyto dvé metody:
e expertni hodnoceni — odborné ohodnoceni faktor( rizik a jejich vyznamnosti vzhledem
k planovanym cilim firmy;
e analyza citlivosti — zjistuje citlivost urc¢itého ekonomického kritéria projektu na faktorech,

které toto kritérium ovliviuji.

Po pripadné identifikaci rizik bychom se méli soustredit na ty nejvyznamnéjsi z nich a zajistit pre-
ventivni opatfeni pro jejich minimalizaci. Srpova a kol. (2011, s. 32-33) doporucuje nasledujici opat-
feni pro snizeni rizik:

e diverzifikace — rozsiteni vyrobniho programu;

e déleni rizika — rozdéleni rizika mezi vice ucastnikd, ktefi se podileji na realizaci projektu;

e transfer — presunuti rizika na jiné subjekty (napt. dodavatele, odbératele aj.);

e pojisténi — negativni dlsledky rizika se pfenesou na pojistovnu;

e etapova priprava a realizace — projekt se rozéleni do etap, ¢imz se miZe sniZit pfipadny

negativni dopad rizika.

3.3.11 Pilohy

Posledni nalezitosti podnikatelského planu byvaji rizné ptilohy, které se umistuji na samotny konec
planu. Obvykle sem vkldadame informativni materidly, které nelze zaclenit do samotného textu pod-
nikatelského planu. Na jednotlivé ptilohy bychom ovsem méli alespon odkazovat, a tim ctenare
obezndmit s jejich existenci (Korab, 2007, s. 38). Podle Srpové a kol. (2011, s. 33) a méli bychom
mezi prilohy zaradit:

e Zivotopisy klicovych osobnosti;

e vypis z obchodniho rejstfiku;

e analyza trhu;

e zpravy, ¢lanky a pojednani z novin a ¢asopisli o trhu a produktu;

e podklady z financni oblasti — rozvahy a vykazy ziskl a ztraty za posledni tfi az pét let;

e obrazky vyrobku a prospekty;

e technické vykresy;

e dulezité smlouvy.
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4 Podnikatelsky plan

V ramci praktické c¢asti bude vypracovan podnikatelsky plan na zaloZeni spolecnosti zabyvajici se
vyrobou a prodejem cyklistického obleceni. Podnikatelsky plan vychazi z teoretickych poznatk
uvedenych v teoretické casti. Plan slouzi pfedevsim pro zakladatele, ktefi si chtéji ovéfit realnost

podnikatelského zaméru a zjistit, zda spolec¢nost bude viibec rentabilni.
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4.1 Titulni strana

KONIG APPAREL S.R.O.

Obchodni nazev: Kénig Apparel s.r.o.

Autor planu: Gabriel Koénig

Zakladatelé: Gabriel Kénig, Leopold Konig

Popis Cinnosti: Vyroba a prodej cyklistického obleceni
Misto podnikani: Brnénska 63, Moravska Trebova, 57101
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Kontakt: konig.g6@gmail.com
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4.2 Exekutivni souhrn

Pfedmétem tohoto podnikatelského planu je zaloZeni firmy zabyvajici se vyrobou a naslednym pro-
dejem cyklistického obleceni. Spolec¢nost zakladaji bratfi Gabriel a Leopold Konigovi, ktefi maji ur-
Cité znalosti o odévnim pramyslu, ziskané z rodinné firmy rodicd, ale predevsim letité zkusenosti
z profesionalni cyklistiky. Majitelé chtéji ziskané zkusenosti zhmotnit ve spolecny sen a vytvofit je-
dinecnou cyklistickou znacku s osobitym pribéhem. Znacka nesouci jméno obou zakladatell se pro
nas stdva velkym zdvazkem a predlohou pro nasi misi. Firma chce navazat na Uspéch tohoto jména
v silni¢ni cyklistice a nabidnout stejnou euforii z jizdy, jako kdyZ se jméno Kénig Splhalo prabéznymi
nosti prostrednictvim nasich produkt(, zprostfedkovat jim kralovsky pocit vitéze po kazdé vyjizdce,

a to v jakémkoliv pocasi. Chceme byt zprostfedkovatelem jizdy bez limitd.

Firma chce vstoupit na trh zacatkem brezna roku 2020 s letni kolekci obsahujici produkty ptizpUso-
bené teplému pocasi: dresy, dresy s dlouhym rukdvem, vesticky, funkéni pradlo a kratké kalhoty.
Kolekce vznikne jak pro muZze, tak i pro Zeny, pficemz hlavnim vyrobnim materialem bude uUplet
z merino viny, ktery svymi unikatnimi vlastnostmi poskytne jedinecny komfort a kvalitu kazdému

jezdci.

Financovani pocatec¢nich nakladd je Cisté z vlastnich zdroju, pficemz celkovy pocatecni vklad Cini
3 000 000 K¢. Ocekavany zisk z prvni kolekce odhadujeme na 3 007 206 K&, ovsem musime vzit
v potaz, ze firma se zaklada uz v fijnu roku 2019, kdy z ddvodl nulové trzby se firma dostane do
oCekavané ztraty 2 113 568 K¢. Navratnost pocatecni investice odhadujeme v roce 2021.Podrob-
néjsi data Ize dohledat ve finanénim planu, ve kterém jsou vytvorené i vyhlidky pro dalsi sezénu.

Finanéni plan obsahuje i kalkulaci naklad( a jejich vyvoj v prlibéhu Zivota firmy.

Podnikatelsky plan ddle obsahuje analyzu odvétvi, popis podnikatelské ptilezitosti, popis podniku,
cile firmy a vlastnikl, vyrobni plan, marketingovy plan, SWOT analyzu, ze které vychazi posledni

¢ast, hodnoceni rizik.

4.3 Analyza odvétvi

Cyklistika je historicky velice spjata s Ceskou republikou a obyvatelim rozhodné neni cizi. P¥ipo-
mefime si, 7e samotna Skoda Auto a.s. zacala v roce 1895 nejdfive s vyrobou jizdniho kola. Mdzeme
si také uvést historii firmy Favorit Bicyles s.r.o., ktera svoji vyrobu zahdjila v roce 1901, tehdy jesté

pod ndzvem Herring Velo. Pravé Favorit dokdzal ve 20. stoleti vyrazné popularizovat cyklistiku

| 34



v Ceské republice, a to prevazné svymi zavodnimi specidly, na kterych éeskoslovensti reprezentanti
ziskali kompletni olympijskou medailovou sbirku. Popularizace cyklistiky nadale rostla s pfibyvaiji-
cimi vysledky ¢eskych reprezentant(, ktefi dokazali konkurovat velkym cyklistickym velmocim, jako

je Belgie, Nizozemsko a dalsi.

V dnesni dobé stale pribyva profesionall, ktefi dokazi konkurovat elitni Spi¢ce na vrcholnych cyklis-
tickych akcich, a pravé oni maji velky podil na masivnim vzristu zajmu o aktivni cyklistiku. Dal$im
aspektem popularizace cyklistiky je bezesporu zdravéjsi Zivotni styl, ktery nabada nejenom ke zdra-
véjsimu stravovani, ale predevsim k pohybu. V rdznych anketach o nejoblibené;jsi sport roku se cyk-
listika umistuje v poradi TOP 3 a cyklistiku vykondava kolem 30 % sportovcll. Zaroveri musime brat
v potaz i aktualni ekonomickou situaci a rlist mezd, kdy stale vice lidi si mUZe dovolit utratit vétsi
¢astku penéz za sportovni vybaveni. Podle priizkumu CTK z b¥ezna 2018 sportovci utraci za spor-
tovni zbozi od 1 500 do 3 000 K¢, pricemz nejvice nakupuji bézeckou obuv, plavky, cyklistické oble-

¢eni a outdoorovou obuv.

Cyklistiku ovSsem nemusime chapat Cisté jako fyzickou aktivitu, ale miZzeme se na ni divat jako na
formu dopravy. Stale pfibyva lidi vyuzivajicich jizdni kolo jako dopravni prostiedek, ktery jim slouzi
k pfesunu z bodu A do bodu B. Staty, mésta a obce na tento trend reaguji budovanim cyklostezek,
které prispivaji k bezpecnéjsi jizdé cyklistl, ale i dalSich uZivatel(. Budovani cyklistické infrastruk-
tury prindsi obrovsky potencial do budoucna, kdy mlizeme ocekavat narust poctu jejich uzivateld,

a zaroven tak resit problém s pfibyvajicimi auty ve méstech.

4.3.1 Analyza trhu

Firma Konig Apparel s.r.o. se ze zacatku bude prevazné soustifedovat na Cesky a slovensky trh, pfi-
¢emz vlastnici hned od zac¢atku vyuZiji moznosti mit e-shop ve dvou jazycich (Cesky a anglicky). |
kdyZz budeme schopni pfijimat objednavky z celého svéta, prvni rok budeme cilit jiz na zmifované

trhy, a to z dlivodU nizsich naklad(l a presného zacileni na cilovou skupinu v ndmi zndmém prostiedi.

V rdmci celkového trhu pro prodej cyklistického obleceni vnimame obrovsky pocet potencidlnich
zakaznikd, ktefi by mohli vyuZit nasich produkt(. Podle prizkumu Ceské spofitelny a vyzkumné
agentury Kantar CZ z Ginora 2018 alespori jednou roéné usednou na kolo dvé tietiny (66 %) Cechi.

Ovsem musime brat v potaz, Ze ne kazdy nachazi komfort v pfiléhavém cyklistickém obleceni.
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Na zakladé predchozi Uvahy je potfeba odhadnout skutecny pocet lidi na celkové trhu, ktefi se cyk-
listice vénuji aktivné a nachdazeji komfort v cyklistickém obleceni. Velikost takového trhu odhadu-
jeme na 30 000 lidi z Ceské republiky a 15 000 lidi ze Slovenské republiky a ti splfiuji pfedchozi
podminky. Velikost celkového trhu jsme urdili pfevainé podle navstévnosti raznych cyklistickych
webd, ¢asopisl a veletrh(, které jsou zaméreny na aktivni cyklisty. Demograficky popis této skupiny

urcuje Tabulka 2.

Primeérny vék: 29,5

Pohlavi: 77,4 % mutZi; 22,6 % zeny

Vzdélani: 24 % vysokoskolské; 61 % stfedoskolské; 15 % jiné
Primérny pfijem: 15 % nad 30 000 K¢; 40 % 20 000 — 30 000 K¢

Tabulka 2: Demograficky popis cilového segmentu
Zdroj: vlastni zpracovani dle zprostredkovanych dat od firmy Vydavatelstvi V-Press s. r. o.

V radmci presnéjsiho zacileni na koncového uzivatele, kterému nase produkty ptrinesou nejvyznam-
néjsi uzitek, jsme na zdkladé segmentace trhu definovali urcité homogenni skupiny lidi. Prvni seg-
ment tvori zakaznici, které charakterizuje vyssi spotreba za cyklistické obleceni a pravidelnéjsi na-
kup. Tito zakaznici jsou ochotni ro¢né utratit vice nez 4 000 K¢ a zadroven jejich ndkupni zvyklosti je
pofizovat cyklistické produkty minimalné 3krat do roka. Zdkazniky v prvnim segmentu taktéz spo-
juje vSeobecnd nespokojenost designu ceskych znacdek a Ize si vS§imnout zvySeného ndkupu znacek

zahrani¢nich. Velikost tohoto segmentu odhadujeme okolo 7 000 lidi z CR a SK.

Druhym pro nds dllezitym segmentem je skupina lidi, ktefi znaji produkty z merino viny, nebo pre-
mysleji nad jejich koupi. U tohoto segmentu predpokladame nejvétsi uspokojeni potreb, jelikoz
nase produkty budou vyrabény predevsim z merino viny. Velikost tohoto segmentu odhadujeme
na necelych 6 500 lidi z CR a SK. Segmenty byly vytvoFeny pievazné pro maximalni uspokojeni po-

treb zdkaznik( a zajisténi maximalni ziskovosti pro nasi spolecnost.

4.3.2 Analyza konkurence

Odévni odvétvi zamérené na cyklistické obleéeni v Ceské a Slovenské republice eviduje Fadu vy-
robc(, ovSsem jen malé procento z nich vyuZziva merino viny jakozto primarniho materidl pro vyrobu.
V tomto ohledu nesmime opomenout zahranic¢ni firmy, které zakaznici mohou vyuzit online, ovsem
jejich pasobeni na ¢eském a slovenském trhu neni tak vyrazné, respektive jejich propagace se za-

méruje predevsim na vétsi zahranicni trhy.

V rdmci analyzy konkurence jsme urcili hlavni ¢eské a slovenské konkurenty, ktefi momentalné hraji

vyznamnou roli na obou trzich a v nasledujicich odstavcich se budeme snazit je objektivné posoudit.

136



KALAS Sportswear s.r.o.

ZFejmé nejvyznamnéijsi hrac na trhu s cyklistickym oblecenim v CR a SK je spoleénost Kalas. Jeji dlou-
holetd tradice pFispiva k Gspéchu nejenom v Ceské republice, ale i v zahrani¢i. Firma po dlouhou
dobu obléka ceskou cyklistickou reprezentaci a momentdlné dosahla obrovského Uspéchu v po-
dobé oblékani britské cyklistické reprezentace. Zaroven ke svému vyctu pridava par profesionalnich
tymu jak z CR, tak i ze zahrani¢i. Pomoci toho sponzoringu se Kalas dostava do povédomi nejenom
ceskych zadkaznikd, ale i zahrani¢nich. Firma se momentalné orientuje pfevazné na zahranicni trhy,
coz vyplyva z poméru trzeb zahranici/tuzemsko, které Cini 76/24 procent. Kalas za rok 2017 vyrobil

vice nez 400 000 kusl vyrobkd a zaméstnaval 210 lidi.

Vyrobky od firmy Kalas jsou predevsim technologicky zaméreného typu vyuZivané pro opravdu ak-
tivni zavodni jezdce. Produkt se snazi najit vhodny kompromis mezi komfortem a technologickymi
parametry produktu, jimiz jsou predevsim aerodynamika a funkénost materialu. Tento kompromis
zvladaji velice dobre a dokazi nabidnout velice funkéni obleéeni za pfijatelnou cenu. Zarovern firma
Kalas nabizi sluzbu navrZeni vlastniho designu, coZ je hojné vyuZivano malymi tymy, ale i nékterymi

jednotlivci.

Jak jiz bylo zminéno, Kalas vyrabi dobré funkcni produkty, které ovsem postradaji kvalitni design. |
presto, Ze letosni kolekce jaro/léto se po designové strance zdd byt pfijatelnd, pofad je tento vyvoj
dosti pomaly a nejde ruku v ruce se soucasnym designem. Kalas ve svém portfoliu nema zadny pro-
dukt z merino viny, ¢i ze 100 % recyklovatelného materialu. Navic vyrobky Kalas jsou k dostani

v mnoha e-shopech za rozdilné ceny, coz znacku muZze oslabovat a ubirat ji urcitou originalitu.

Realdealcyclephile s.r.o.

Realdealcyclephile s.r.o. je slovenska spolecnost vlastnici Isadore Apparel, ktera se zabyva vyrobou
a prodejem cyklistického obleceni. | pres kratké plsobeni znacky na trhu si Isadore dokdzala vybu-
dovat velkou zahranicni klientelu a jeji tempo rlstu rozhodné neopada. Na rozdil od firmy Kalas
spolec¢nost Isadore neobléka Zadny profesionalni tym, coz je pfedevsim z divodd odlisSnych materi-

all, které se v profesionalni cyklistice pouZivaji jen zfidka.

Materidly, které Isadore pouZiva ve vyrobé, jsou predevSim merino vina a aktualné predstavila ko-
lekci ze 100 % recyklovatelného materialu. Pravé vybérem materialu Isadore oslovuje odliSnou ci-
lovou skupinu neZ firma Kalas, a to predevsim jezdce, ktefi uptednostniuji komfort a pohodli pfi

svych projizdkach pred technologickymi parametry. Zaroven materialy pouzité pro finalni produkt
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jsou nadale vysoce funkéni a splnuji tak predpoklady pro sportovni obleceni. Za Uspéchem firmy

také stoji jednoduchy a kvalitni design.

Isadore vytvari luxusni produkty, které rozhodné mlzeme zaradit do vyssi cenové hladiny. Pravé
jejich vys$si cena mlzZe odradit mnoho zékaznikd, ale naopak pfimét movitéjsi klientelu ke koupi

luxusnich produkta.

SYKORA sportswear s.r.o.

Spolecnost Sykora sportswear je velice podobna firmé Kalas, ovsem velikost firmy je mensi a roz-
hodné nedosahuje takovych financnich vysledkd. | presto dokaze oslovit prevazné ¢eské a slovenské
zakazniky, a to dlouholetou tradici a viditelnou spolupraci s byvalym profesionalnim cyklistou Jifim
Jezkem. Spolecnost taktéz oblékd profesiondalni tymy a jeji vyrobky se odviji pravé od této vzajemné

spoluprace.

Vybér materidlu pro findlni produkt je stejné jako u firmy Kalas kompromisem mezi komfortem a
technologickymi parametry latky. Spoleénost tento kompromis zvlada a pro aktivni cyklisty, ktefi i
napriklad amatérsky zavodi, je vhodnou volbou. Cena produktu je taktéz velice dostupnd, a proto

je Sykora druhou nejoblibenéjsi ¢eskou znackou na trhu. Spole¢nost poskytuje i zakdzkovou vyrobu.

Za velky nedostatek Ize zminit design dresq, ktery vychazi z obfiho loga znacky a dres spiSe pUsobi
jako dres cyklistickych staji, kde viditelnost znacek hraje dllezitou roli. KdyZz pomineme velikost
loga, které muze byt klidné pres cely dres, design stale neni dostatecné kvalitni a moderni. Zda se,
ze firmy, které nedokazi vytvofit vlastni Uspésny design, museji poskytovat sluzbu navrzeni vlast-

niho designu.
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Tabulka 3 nam poskytne srovnani primérnych cen konkurence s cenami nasich produkta.

Primérna cena dresu Primérna cena dresu Primérna cena
Spolecnost
s kr. rukavem (Kc¢) s dl. rukavem (K¢) kalhot (K¢)

Kalas Sportswear s.r.o 2140 2390 3290
Realdealcyclephile s.r.o. 2900 3760 3990

SYKORA sportswear
1690 1700 2190

s.r.o.

Kénig Apparel s.r.o. 2700 3600 3600

Tabulka 3: Srovndni cen produktt
Zdroj: vlastni zpracovdni podle cen jednotlivych prodejci z oficidlnich e-shopu

4.3.3 Porterova analyza

Pomoci Porterovy analyzy si uréime postaveni naseho podniku na trhu a to, jakym zplsobem nas

budou ovliviiovat jednotlivé sily této analyzy.

1) Vyjednavaci sila zdkaznik( — Predpokladame vyssi vyjednavaci silu zakaznikd, ktefi budou mit
potifebu nds srovnavat s jiz zavedenymi znackami, které na ¢eském a slovenském trhu plsobi. DU-
vodem bude vyssi primérna cena, kterd je oviem spojena s kvalitou pouzitych materidld, které tyto
firmy pouzivaji jen zfidka. Pomoci kvalitni propagace se budeme snazit predstavit nové materialy a
vysvétlit zakaznikiim, jaky uZitek ziskaji koupi téchto produktl. Pro znalejsi zakazniky, ktefi maji po-

védomi o merino viné a jsou ekologicky smyslejici, by cena produktu neméla byt pfekazkou.

2) Vyjednavaci sila dodavatell — Dodavatell vyrabéjicich funkéni materiadly pouZitelné pro cyklistiku
je fada. Z dGvodu velikosti tohoto odvétvi se kazdy vyrobce snazi udrZet svoji pozici na trhu neusta-
lym vyvojem novych materidlu a naslednym prodejem. V naSem pripadé je zapotrebi pocitat
s vy$simi ndklady spojenymi s nakupovanim materialu, jelikoz ze zac¢atku nebudeme schopni ode-
birat dostate¢né mnozstvi, abychom se dostali na mozné levnéjsi ceny. Tato situace se tyka pre-
vazné dodavatele merino viny, pficemZ merino vina je latka vyrazné drazsi nez ostatni syntetické
latky. Nasim cilem bude pochopitelné zvySovat produkci, a tim zvySovat nasi vyjedndvaci pozici.

Zaroven budeme neustale hledat levnéjsi vyrobce, ovsem pfi srovnatelné kvalité materialu.
3) Hrozba vstupu novych konkurentd — Nejvétsi hrozbou pro trh s cyklistickym oblecenim jsou pre-

devsim asijsti vyrobci, ktefi jsou schopni pfi velkych zakazkach tladit ceny na minimum, a to z da-

vodU levné pracovni sily a nizkych vyrobnich nakladl. Vétsina ceskych a slovenskych vyrobcl se

139



snazi zachovat vyrobu na tzemi CR a SK, a proto musime tuto hrozbu vnimat a zakazniky presvéd-

Covat o kvalité ¢eskych a slovenskych vyrobkda.

4) Hrozba substitutl — JelikoZ cyklistické obleceni je natolik specificky produkt, ktery vychazi cisté
z potteb aktivnich cyklist(, je hrozba substitutd minimalni. JelikoZ se zaméfujeme vyhradné na ak-
tivni jezdce, tomuto problému mlzeme predchdazet neustalym aktualizovanim sttih(, materialu a
designu. Zaroven je nutnost sledovat aktualni trendy v cyklistice a dokazat pohotové reagovat na

jakékoliv zmény.

5) Rivalita mezi podniky — V Ceské a Slovenské republice existuje nékolik firem zabyvajicich se vyro-
bou a prodejem cyklo oble¢eni. Rada z firem cili na zakdzkovou vyrobu, kterou hojné vyuZivaji réizné
amatérské, ale i poloprofesionalni tymy a zaroven se snazi zaujmout svoji vlastni konfekci. Jelikoz
vlastni konfekce vétsinou vychazi ze stejnych materiall a stfih{, které jsou pouzivany pro zakazko-
vou vyrobu, mnoho znacek tak nemusi poskytnout nejlepsi komfort, ktery jednotlivec mlze poza-
dovat. Navic velkd ¢ast vyrobcl nedokaze nabidnout kvalitni design, ktery by se sluc¢oval s aktual-
nimi trendy. Mnohdy tak midzZeme vidét produkty nesouci velké vyrazné logo firmy, coz u jednot-

livce mGzZe vyvolat pocit nechténé propagace.

4.4 Popis podnikatelské prilezitosti

Podnikatelsky plan slouZi k zaloZeni firmy Konig Apparel s.r.o., jejiz podnikatelskou ¢innosti bude
vyroba a nasledny prodej cyklistického obleceni. Produktem firmy bude vysoce funkéni designové
cyklistické obleceni, zamérené na aktivni cyklisty, ktefi primarné vyhleddvaji komfort pfi svych

jizdach. Z dGvodu zajisténi co nejlepsi kvality budeme zpocatku vyrobu outsourcovat.

Oba ze zakladatel(i, Leopold a Gabriel Konig, velice dobfe znaji prostredi cyklistiky a sami jsou ak-
tivnimi jezdci. K zaloZeni podniku je prevazné vede nespokojenost s dosavadni nabidkou ceskych
firem zaméftujicich se na cyklistické obleceni, a touha proniknout do tohoto velice dynamického
prostiedi, které se neustale vyviji a zuZitkovat zde své vlastni zkusenosti z profi pelotonu. Navic oba
zakladatelé mohou vychazet ze zkusenosti svych rodica, ktefi od roku 1992 fidi odévni spolecnost.

Predstaveni zakladatell a jejich dosavadni zkusenosti budou uvedeny dale.
Firma se ze zaCatku soustredi prevazné na Cesky a slovensky trh, ovSsem od samého zacatku budeme

budovat firmu schopnou pfijimat zahrani¢ni objednavky. Jako distribu¢ni cestu zpocatku volime

dvojjazyény e-shop, ktery bude v éeském a anglickém jazyce. V budoucnu bychom chtéli vytvofit sit
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vlastnich pobocek v riznych statech EU, nebo nabidnout nase produkty tfetim stranam, které bu-
dou mit moznost vyrobky proddvat. Nutno podotknout, Ze treti strany budou moci produkty pro-
davat pouze v kamennych prodejnach, ne online. Chceme se tak vyhnout ztraté originality znacky.
Vstup na trh je urcen na bfezen 2020, coz bude doprovazeno fadou marketingovych akci, véetné

vlastniho cyklistického zavodu. Vice v marketingovém planu.

4.4.1 Popis produktu

Cyklistika je technologicky vysoce vyspélym sportem a vyvoj je zde nelprosné rychly. Pomaha tomu
fakt, Ze cyklistika se stava velice oblibenym sportem, o éemz svédd¢i sledovanost nejvétsSich cyklis-
tickych akci a velky narlst po¢tu amatérskych jezdc. Firmy tak mohou investovat nemalé sumy do
vyzkumu a vyvoje novych materidlu, at uz se jedna o jizdni kola nebo cyklistické obleceni. MlZeme
se tak potkat se specialnimilatkami, které byly navrzeny pro minimalni odpor vzduchu v testovacich
vétrnych tunelech, nebo latkami vyrobenymi ze 100% recyklovatelného materialu. Zaroven ma-
Zeme spatfit latky vyrobené z pfirodnich materiald, které se jiz v cyklistice vyskytovaly, ale dnes jsou

diky rznym technologiim vice vhodné do vyroby.

Firma bude vyrabét vysoce kvalitni produkty, které budou vychazet z potreb nasich zakaznikd. Pro-
dukty budou zamérené na funkénost a pohodli, které cyklista potrebuje pfi svych dlouhych vyjizd-
kach. Kvalita zavodnich dresl je o kompromisu pohodli a technologickych parametri. My chceme
vytvaret produkty bez kompromisu, kvalitni, ale pfesto pIné funkéni. Material, ktery zastituje tuto
myslenku, je pravé merino vina, kterd bude nasim primarnim materialem ve vyrobé. Sportovni me-
rino vina je uplet merino viny, polyesteru a pfipadné elastanu. Specidlni tkaci technikou se vytvofi
uplet, kde rub je tvofen merino vinou a lic polyesterem. Diky pfirodni latce dokaZze mnohem lépe
absorbovat vlihkost a ma pfirodni bakterialni rezistenci. Vyznamnou vlastnosti je také UV ochrana a
predevsim tepelna regulace pfirodni merino viny. Polyester materiadlu dodava potrebnou elasticitu
a retenci tvaru. Material se tak stava velice prodySnym, odolnym v(ci vihkosti a zapachu, termore-

gula¢nim a ptijemnym pro pokozku.

Prvni kolekce firmy Kénig Apparel s.r.o. bude zamérena na jaro/léto 2020. Dlivody vstupu na trh
s letni kolekci jsou predevsim nizsi ndklady na vyrobu letniho obleceni, ale zaroven vétsi poptdvka
trhu. Kolekce bude obsahovat ultralehky dres, zakladni dres s kratkym rukavem, dres s dlouhym

rukavem, vestu, funkéni pradlo a cyklistické kalhoty. Nyni si pfedstavime jednotlivé produkty.
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Dresy s kratkym rukavem

V kolekci predstavime 2 rozdilné druhy drest s kratkym rukdvem. Prvni bude zaméren na opravdu
teplé dny, kde komfort zajisti dvouslozkovy merino Uplet, ke kterému pridame elasti¢téjsi trisloz-
kovy Uplet na bocni panely pro lepsi prodysnost (sloZeni latek popisuje Tabulka 4). Slim fit stfih
podpofi pfiléhavost materidlu, ¢imz se zvysi jeho funkénost a lepsi obtékani vzduchu. Dres bude
vybaven tfemi kapsi¢kami v zadni ¢asti dresu a jednou kapsickou na zip. Pfedni zip bude po celé
vySce dresu a umozni jezdci kompletni rozepnuti. Dres bude opatifen decentnim logem na levém
prsu a na prostiedni kapsicce. Logo na prostredni kapsi¢ce bude z reflexniho materialu, ktery zajisti
bezpecnosti jezdce. Pro pansky a damsky stfih predstavime 2 barevné varianty. Obrazek 6 a 7 zné-

zornuje vyslednou podobu produktu v panském a damském stfihu.

e
IAIFS LHON
LEFT SLEEVE

RIGHT SIDE PANEL
J3ANVd 30IS 1431

FRONT BACK

Obrazek 6: Pansky strih ultralehkého dresu
Zdroj: pfevzato z http://www.limkoo.com
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BACK

Obrdzek 7: Damsky strih ultralehkého dresu
Zdroj: prevzato z http://www.limkoo.com

Druhy dres s kratkym rukdvem bude standardni dres, vyrobeny z dvouslozkové merino viny. Pro
pansky stfih predstavime tfi barevné variace a pro ddmsky stfih dvé barevné variace. Dres bude
vytvoren pro delsi vyjizdky, kdy je potfeba dostatecna prodysnost materidlu a termoregulace pfi
vykyvech teplot. Vybava dresu bude totozna s ultralehkym dresem, tedy 3 kapsicky a jedna na zip.
Predni zip bude opét po celé délce a logo bude taktéz na stejnych mistech. Specialné pro tento dres
budou mit zdkaznici moZnost vsiti svych vlastnich inicidl na levou kapsicku, nebo levy rukav. Velikost
ramecku pro inicialy bude 3x1,5 cm a zakaznik si bude moct vybrat ze 3 fontd. Sluzba bude zpoplat-
néna cenou 200 K¢. Obrdazek 8 a 9 vykresluje podobu dresu s kratkym rukdvem v panském a dam-

ském strihu.
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Obrdzek 8: Pdansky strih dresu
Zdroj: prevzato z http://www.limkoo.com
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Obrdzek 9: Damsky strih dresu
Zdroj: pfevzato z http://www.limkoo.com

Dresy s dlouhym rukavem

Dal$im produktem firmy bude dres s dlouhym rukdvem, ktery bude opét proveden v panském a
damském stfihu. Pocet barevnych variaci bude tfi a dva. Dres s dlouhym rukdavem bude splfiovat
veskeré poZadavky pro dlouhé hodiny v sedle pfi chladnéjsim pocasi. Jako material volime tfisloz-
kovou latku (sloZeni v Tabulce 4), ktera md oproti pfedchozim latkdm vétsi gramaz a zajisti potiebny

vy

izolaéni komfort pfi nizsich teplotach. Designové prvky budou identické jako u predchozich dresu a
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i zde nabidneme moZnost vsiti vlastnich inicial. Obrazek 10 a 11 znazornuji podobu dresu s dlouhym

rukdvem v obou stfizich.

RIGHT SLEEVE LEFT SLEEVE
N 4
& t § &
& 8 ! G
/ \
FRONT
Obrazek 10: Pansky strih dresu s dl. rukdvem
Zdroj: prevzato z http://www.limkoo.com
RIGHT SLEEVE LEFT SLEEVE
N_/] N_/
o t £ o
8 £ g
2 § | :
L—" Tl
FRONT
Obrdzek 11: Damsky stfih dresu s dl. rukdvem
Zdroj: prevzato z http://www.limkoo.com
Vesty

V panském stfihu planujeme vytvofit dvé barvené variace, u ddmského stfihu pouze jednu. Vesticka
bude slouzit pti lehkém ochlazeni, ¢i pfi klesani ve sjezdu, kdy je potfeba chranit se pfed studenym
vzduchem proudicim pfimo na télo jezdce. TudiZz je zapotfebi na predni ¢ast vesti¢ky volit vétru

odolny materidl a na zadni ¢ast vesticky prodySny materidl, ktery bude odvadét vlihkost. Zvoleny
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material je zaroven velice lehky a vesticku bude velmi snadné umistit do kapsicky predchozich
dresl. Vesticka bude disponovat vétru odolnym zipem s dvojitym jezdcem pres celou délku, aby
jezdec mohl vesti¢ku rozepnout i zespodu. Logo znacky bude umisténo na limecku a zadni ¢asti

dresu. Vesticka nema kapsicky.

Vsechny dresy, véetné vest, budou opatteny silikonovym paskem umisténym na spodni hrané pro-

duktu, aby nedochazelo k vytahovani dresu smérem nahoru.

Funkcni pradlo

Dohromady predstavime 3 typy funkcéniho pradla, a to konkrétné tilko, triko s kratkym rukdavem a
triko s dlouhym rukdvem. VSechny typy budou jak v panském sttihu, tak i ddmském. Funkcni pradlo
je nejdllezitéjsi vrstva, ktera priléha primo na klzi, a proto je potfeba zajistit vysoce funkéni mate-
ridl, ktery zaroven bude pfijemny na dotek. Tilko bude vyrobené z tfislozkové lehké latky, kterd je
idealni pro horké dny. Pro zbyla dvé tricka volime jednosloZkovou latku, ¢istou merino vinu. Logo

firmy bude umisténo na stfedu hrudniku.

Kratké kalhoty

Produkt bude opét vyroben v panském a damském stfihu. Kazda skupina bude mit k vybéru dvé
barevné variace. NejdlleZitéjsim materidlem na cyklistickych kalhotach je vlozka, ktera bude splrio-
vat patfi¢ény komfort pfi dlouhych vyjizdkach. Vybrali jsme vloZku, kterd svymi parametry splfiuje
nase ocekavani, a tak jezdci pfi dlouhych vyjizdkdch nebudou mit pocit, Ze sedi na velké pénové
houbé, ale ani pocit diskomfortu. Vlozka bude vsita na specidlni dvouslozkovou latku s keramickym
vldknem, ktera zajisti lepsi pfilnavost k sedlu a zaroven pevnost keramickych vlaken zajisti delsi Zi-
votnost tohoto namahaného mista. Tento material se pouziva jen zfidka, ale my v ném vidime ob-
rovsky potencial a ¢astecné v ném spatfujeme vysokou konkurenéni vyhodu. Na kalhotach budou
pouzity jesté dvé dvouslozkové latky, které se vyuziji na kSandy a zbytek kalhot. Zakoncéeni nohavic
bude feSeno elastickym materidlem se silikonovym potahem, ktery zajisti pfilnuti k pokoZce. Obra-

zek 12 a 13 vykresluje navrh cyklistickych kalhot v obou stfizich.
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Obrdzek 12: Pdnsky strih cyklistickych kalhot
Zdroj: prevzato z http://www.limkoo.com
LEFT SIDE PANEL
RIGHT SIDE PANEL
1' * LEFT BAND

RIGHT BAND

Obrdzek 13: Damsky strih cyklistickych kalhot
Zdroj: prevzato z http://www.limkoo.com

Navrhy produktl nemaji findlni podobu a mohou byt predmétem lehkych zmén. Design a barvy

jednotlivych produktd si neprejeme uvadét z divodi zverejnéni této prace.

evvys

jednotlivé produkty, jejich gramdz a pocet barevnych variaci, které se budou vyrabét pro jednotlivé

stfihy. Konedny sloupec pak udava pocet celkovych kusu.
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Produkt Stiih Hlavni material Gramaz Druhy material Gramaz Bart_avne Pocet kusi
(s/m?) (g/m?) | variace

76 % specidlni po-

. 64 % polyester lyester
FEES 36 % merino vina 130 22 % merino vina 120 2 200
Ultralehky 2 % elastan
dres 76 % specidlni po-
, , 64 % polyester lyester
Damsky 36 % merino vina 130 22 % merino vina 120 2 200
2 % elastan
55 % merino vina
Pansky 45 % specialni 195 - - 3 300
polyester
Dres
55 % merino vina
Damsky 45 % specialni 195 - - 2 200
polyester
71 % specialni
L polyester
FELE 25 % merino vina 285 3 300
Dres s dl. 4 % elastan
rukavem 71 % specialni
. , polyester
Damsky 25 % merino vina 285 2 200
4 % elastan
76 % specialni po-
(L lyester
0,
Pansky 100 % polyester 120 22 % merino vina 120 2 200
Vesta 2 % elastan
76 % specialni po-
. , lyester
0,
Damsky 100 % polyester 120 22 % merino vina 120 1 100
2 % elastan
76 % specialni
(L polyester ) )
AITEY 22 % merino vina 120 ! 100
Funkéni 2 % elastan
tilko 76 % specialni
, , polyester
Damsky 22 % merino vina 120 ! >0
2 % elastan
o .
. Pansky  00%merino 180 . : 1 200
Funkéni vina
trik 9 i
na Damsky 00 {‘/’I:;ermo 180 ; ; 1 100
. 79 % polyamid 80 % polyamid
Kalhoty AITEY 21 % elastan e 20 % elastan 222 2 s
. , 79 % polyamid 8 % polyamid,
Damsky 51 9 elastan 175 20 % elastan 250 2 200

Tabulka 4: SloZeni materidlu pro jednotlivé produkty
Zdroj: vlastni zpracovdni

4.5 Popis podniku

Firma Konig Apparel bude zaloZena jako spolecnost s ru¢enim omezenym s pocatecnim vkladem 3
000 000 K¢&. ZaloZzena by méla byt v fijnu roku 2019 zakladateli a naslednymi jednateli spole¢nosti

Gabrielem a Leopoldem Konigovymi. Pfedmétem podnikani spolecnosti bude vyroba, obchod a
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sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnhostenského zdkona. Sidlo spole¢nosti bude v Moravské
Trebové, na adrese Brnénska 63, kde uz ma pfedem sjednané skladové prostory a jednu kancelar.
Skladovaci prostory jsou jiz kompletné vybaveny a pfipraveny k okamzitému pouZiti. Kanceldr bude

potieba vybavit riznymi kancelarskymi potfebami a vypocetni technikou pro tfi lidi.

Oba zakladatelé se v prvnich letech budou plné vénovat chodu spolecnosti a budou se podilet na
raznych ¢innostech. Gabriel Kénig bude predevsim zodpovidat za vyrobu, tedy zadavani vyroby a
véci s ni spojené, jako napt. ndkup a skladovani materialu, logistika a dalSi. Dohromady s Leopoldem
Koénigem bude cyklistické obleceni navrhovat a zajistovat jeho odbyt. Leopold Kénig se svymi zku-
Senostmi z profi pelotonu bude dohlizet na kvalitu findlniho vyrobku, testovani, marketing a ucet-
nictvi. Cilem ovSem bude postupné zaméstnavani zkusenych pracovnikd, na které by majitelé mohli

delegovat jednotlivé firemni procesy.

Leopold Kbnig je v soucasné dobé aktivni profesionalni cyklista, ktery nékolikrat dokdzal demon-
strovat svoji silu na nejprestiznéjsich etapovych zavodech svéta. V roce 2015 zaznamenal vstup do
nejvyssSich pater cyklistiky, a to rovnou do nejbohatsi stdje svéta Team Sky. BEhem dvourocéniho
angazma se dokdazal hned v prvnim roce umistit na 6. pficce jako lidr pro celkovou klasifikaci na Giro
d’ltalia a nasledné pomohl vyhrat Chrisi Froomovi Tour de France. Ze svéta cyklistiky si do businessu
pfindsi obrovskou trpélivost, odolnost a cilevédomost. Leopold Konig md vystudované viceleté gym-
nazium, ze kterého pokracoval na VUT v Brné, kde studoval bakala¥sky program Ucetnictvi a dané.
Program vsak kvuli ndrocnému cyklistickému programu nedokoncil. Od zafi roku 2019 by se ovsem

chtél pIné vénovat svym podnikatelskym aktivitam.

Gabriel Kénig je momentalné studentem posledniho roéniku bakalafského programu Rizeni a eko-
nomika préimyslového podniku na CVUT v Praze. B&hem studia pisobil necelé dva roky ve spole¢-
nosti Cultural Care Au Pair na pozici Sales Coordinator a 10 mésicl ve spole¢nosti SAP na pozici HR
Service Associate. PFi svych pracovnich zkuSenostech mohl uplatnit nové naucené poznatky pfimo
v praxi a prohlubovat tak své komplexni znalosti. V rdmci svého vzdélani se zacastnil programu Eras-

mus+v Némecku a pred zahdjenim studia absolvoval au pair program v USA, po dobu jednoho roku.
V ramci poskytnuti kvalitni zakaznické péce bude zapotrebi zaméstnat jednoho ¢lovéka na hlavni

pracovni pomér, ktery bude mit na starosti administrativni zaleZitosti spojené s e-shopem, vyfizo-

vani objednavek, reklamaci atd. Nastupni den bude k 6. 1. 2020.
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Administrativni pracovnik/ce pro e-shop

Popis pracovniho mista
e vyfizovani pozadavk( zakaznikd: e-mail, telefon, Facebook, Instagram;
e sprdva objednavek, fakturace, komunikace s prepravni spolecnosti;
e zpracovani zasilek, pfiprava a expedice zbozi zdkaznikovi;

e zdkaznicka podpora.

Pozadavky
e stfedni Skola s maturitou;
e 2 roky zkusenosti na obdobné pozici;
e znalost prace s PC a kancelafskym softwarem (MS Word, MS Excel, MS Outlook);

e znalost anglického jazyka.

4.6 Cile firmy a vlastnikdi

Znacka nesouci jméno obou zakladatell se pro nas stava velkym zdvazkem a predlohou pro nasi
misi. Firma chce navazat na Uspéch tohoto jména v silni¢ni cyklistice a nabidnout stejnou euforii z
jizdy, jako kdyZ se jméno Konig Splhalo pribéznymi vysledky na nejprestiznéjsich zavodech svéta.
Zakazniky chceme privést do stavu neomezené volnosti prostfednictvim nasich produkt(. Zpro-
stfedkovat jim krdlovsky pocit vitéze po kazdé vyjizdce, a to v jakémkoliv poc¢asi. Chceme byt zpro-

stfedkovatelem jizdy bez limitd.

Svym pfistupem chceme popularizovat cyklistiku a udrzitelnou vyrobu produktll. Cyklistika je spor-
tem miliond lidi a my si davame za cil predstavit cyklistiku nasim détem ve stejnych, ne-li lepsich
podminkach, jako ji zndme dnes. Pohled na svét z jizdniho kola je krasny zazitek a nasi vizi je tento
pohled zprostiedkovat i daldim generacim. Viichni nasi dodavatelé splfiuji Oko-Tex Standard 100,
coZ je mezinarodni testovaci a certifikacni systém pro textilie, vyrabéné pouze ze zdravotné neza-

vadnych materiald.

Spole¢nost Konig Apparel pfijde na trh s cyklistickymi produkty, oviem nasim cilem je vytvofit
v Ceské republice komunitu lidi, kterou bude spojovat radost pro kolo. V horizontu jednoho roku
bychom chtéli zacit spolupracovat s ambasadory sidlicimi v rliznych méstech, ktefi budou organizo-

vat spolecné vyjizdky s dalSimi cyklisty a tuto komunitu dal rozsSifovat.
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Pomoci metody SMART jsme na zakladé nasi vize a mise sestavili pocatecni cile, které budou nasi
prioritou v prvnich péti letech. Zde je jejich vycet:
e Rozsifit pristi kolekci jaro/léto 2021 o produkty vyrobené ze 100 % recyklovatelného mate-
ridlu, predstavit aerodynamickou kolekci a doplriky (napf. merino ponozky, Cepice atd.).
e Vroce 2022 predstavit kolekci podzim/zima, kterd bude mit alespon poloviéni zisk kolekce
jaro/léto 2022.
e Do dvou let zvysit zisk ze zahranic¢nich trh( a pripravit si podminky pro jeho rist.
e Do tfi let se stat jednickou na ¢eském a slovenském trhu s konfekénim cyklistickym oblece-
nim.
e Do Ctyr let dosahnout vyssich pfijma ze zahranicnich trhi a nadéle si udrZovat pozici jed-
nicky v CR a SK.
e Do péti let vytvofit komunitu o velikosti 15 000 lidi, ktera bude Sifit osvétu moderni udrzi-

telné cyklistiky.

4.7 Vyrobni plan

Vyroba cyklistického obleceni vyZzaduje specificky vyrobni postup, ktery vychazi z pouzitych materi-
all. Proces se musi pfizplsobit funkénim latkam, streCovym nitim, zipdm a dalsim doplnkam, aby
byla stoprocentné vyuzita jejich funkénost a produkt ziskal charakteristické vlastnosti. Ve vyrobé se
vyuzivaji specidlni Sici stroje, katry a dalsi stroje, které dokazi pracovat se zminénym materidlem, a
zarucit tak jeho kvalitni zpracovani. JelikoZ pocatecni investice do know-how vyrobniho postupu,
Sicich stroj(i a dalSich potfebnych véci by byly vysoce nakladné, firma Konig Apparel se rozhodla pro

outsourcovani vyroby na Slovensko.

Produkci kolekce jaro/léto 2020 zajisti VZORODEV v.d., sidlici v PreSové. Vybér tohoto vyrobniho
druzZstva je dén dlouholetou znalosti vedeni druZstva a znalosti jejich kvalitniho portfolia. Vyrobni
druzstvo je plné vybavené vsemi potifebnymi stroji, které umozni vyrobu vSech produktl véetné
vSech designovych prvkl. Vyroba by méla probéhnout jesté v roce 2019, pficemz vzniklé naklady za

vyrobu, které shrnuje Tabulka 5, budou kryty taktéZ v roce 2019.
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€as vyroby Cena prace Celkovy pocet Naklady na vy-

(min.) (€/min.)* kust robu (K¢)

Ultralehky dres 61 0,145 400 88 662,28
Dres 56 0,145 500 101 743,60
Dres s dl. rukavem 63 0,145 500 114 461,55
Vesta 58 0,145 300 63 226,38
Funkcni tilko 48 0,145 150 26 162,64
Funkeni triko s kr. rukavem 50 0,145 150 27 252,75
Funkcni triko s dl. rukavem 54 0,145 150 29 432,97
Kalhoty 66 0,145 600 143 894,52

Celkové naklady 594 836,69

*ceny v eurech byly prepoéteny podle kurzu 1 €/25,06 K¢ z 29. 3. 2019

Tabulka 5: Ndaklady na vyrobu
Zdroj: vlastni zpracovdni dle ziskanych dat od VZORODEV v.d.

Hledani a oslovovani vyrobcl funkéniho materidlu pro vyrobu jiz probéhlo na mnichovském ve-
letrhu Munic Fabric Start. Na veletrhu se nachazelo vice neZ 800 mezinarodnich dodavatell rGznych
latek a na zakladé doporuceni se ndm podafilo spojit se s péti dodavateli. Od kazdého dodavatele
jsme ziskali potfebné vzorky nami vybranych latek a pfislusné ceny. Na zakladé kvality materialu,
sloZeni a ceny jsme vybrali dodavatele z Danska, Itdlie a Svycarska. Dodavatelé jsou schopni mate-
ridl dorucit v rdznych barvach a zaroven nabizi vytvoreni viastni barvy. Nabizené barevné variace
jsou pro nas dostatecné vyhovuijici. Z dlivodl zverejnéni této prace si autor nepreje uvadét jména

dodavatel( latek.

PFi nakupovani materidlu musime brat na védomi minimalni odbér [atky, ktery musime respektovat.
Po kalkulaci spotfeby materidlu jsme zjistili, Ze pro vSechny produkty v nasi kolekci minimalni odbér
spliiujeme. Ovsem z dlivodi mensiho odbéru musime pocitat s vyssimi naklady, jelikoZz dodavatelé
vytvati findlni cenu na zakladné odebranych metrd. Tabulka 6 ukazuje naklady na spotfebu materi-
alu pro jednotlivé produkty v kolekci. Spotfeba materidlu na 1 kus se mizZe lehce ménit v zavislosti

na Sifce materialu a stylu strihani.
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Spotieba Celkova spotieba Celkovy pocet Cena Naklady na

Produkt materialu na materialu na 100 kust materialu material
1 kus (m) kusti (m) (ve stovkach) (€)* (KS)
; 0,70 70,00 4,00 12,70 89 113,36
Ultralehky dres
0,20 20,00 4,00 10,90 21 852,32
Dres 0,90 90,00 5,00 15,44 174 116,88
Dres s dI. ruld- 1,40 140,00 5,00 14,91  261551,22
vem
Vesta 0,40 40,00 3,00 10,35 31 124,52
0,30 30,00 3,00 10,90 24 583,86
Funk¢ni tilko 0,70 70,00 1,50 10,09 26 549,82
ALz AELDE 0,90 90,00 1,50 20,43 69116,73
kr. rukdvem
L L 1,40 140,00 1,50 20,43 107 514,92
dl. rukavem
0,20 20,00 6,00 17,75 53 377,80
Kalhoty 0,40 40,00 6,00 6,00 36 086,40
0,30 30,00 6,00 6,15 27 741,42
Celkové naklady 946 750,51

*ceny v eurech byly pfepocéteny podle kurzu 1 €/25,06 K¢ z 29. 3. 2019

Tabulka 6: Ocekdvané ndklady na spotrebu ldtek
Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku dodavatelt

Na mnichovském veletrhu jsme déle oslovili vyrobce zipd YKK, ktery se stane nasim hlavnim doda-
vatelem zipQ. Vyrobky firmy YKK dosahuji vysoké kvality, kterou chceme v rdmci svych produktd
nabidnout. Poslednim dllezitym dodavatelem je firma Elastic Interface, ktery je pfednim vyrobcem
cyklistickych vlozek. Produkty firmy Elastic Interface vyuzivaji nejprestiznéjsi znacky v zahranici, a
to diky své kvalitné zpracovani. Ceny jednotlivych materiala uvadi Tabulka 7.

Cena

Material 1 kusu (Kg) Pocet kusti Naklady na material (K¢)
Zip predni cast 15 1400 21 000
Zip predni c¢ast (dvojity jezdec) 25 300 7 500
Zip na kapsicku 3 1400 4200
Cyklisticka vlozka 250 600 150 000
Celkové naklady 182 700

Tabulka 7: O¢ekdvané ndklady na spotfebu materidlu
Zdroj: vlastni zpracovdni dle ceniku dodavatelt

Vsechny produkty panského stfihu budou nabidnuty ve velikostech od XS aZ po XXL a produkty
damského stfihu budou nabizeny ve velikostech od XSS po XL. Tabulka 8 popisuje rozdéleni pro-

dukce mezi tyto velikosti a jejich findIni pocet.
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Celkovy Barev- Velikosti

Strih 'T(ZZT V';‘r’;'ll XXS XS S M L XL XXL
Ultralehky ~ Pénsky 200 2 : 20 40 50 50 30 10
dres Damsky 200 2 20 40 50 50 30 10 -
Dres Pénsky 300 3 : 30 60 75 75 45 15
Démsky 200 2 20 40 50 50 30 10 -
Dressdl.  Pansky 300 3 - 30 60 75 75 45 15
rukdavem Damsky 200 2 20 40 50 50 30 10 -
Vesta Pénsky 200 2 - 20 40 50 50 30 10
Damsky 100 1 10 20 25 25 15 5 -
Funkéni  Pénsky 100 1 - 10 20 25 25 15 5
tilko Démsky 50 1 5 10 13 12 7 3 -
Funkéni  Pénsky 100 1 - 10 20 25 25 15 5
triko Démsky 50 1 5 10 13 12 7 3 -
Funkéni  pgnoky 100 1 - 10 20 25 25 15 5
triko s dl.
rukdvem  Damsky 50 1 5 10 13 12 7 3 -
Kalhoty | Pansky 400 2 - 40 80 100 100 60 20
Damsky 200 2 20 40 50 50 30 10 -
Celkem 2750 - 105 380 604 68 581 309 85

Tabulka 8: Tabulka velikosti a jejich pocet
Zdroj: vlastni zpracovadni

4.8 Marketingovy plan

Na zakladé predchozi analyzy trhu 4.3.1. jsme si definovali celkovy trh o velikost zhruba 45 000 lidi.
Na zakladé celkové trhu jsme nasledné vytvorili dva stéZejni segmenty, na které bude nase spolec-
nost cilit. Jsou to prevazné movitéjsi zakaznici, ktefi disponuji vétsimi prijmy, a tudiz maji odlisné
nakupni chovani. Zaroven maji povédomi o merino viné a v tomto materialu nachazeji pattic¢ny uzi-
tek. Pomoci marketingového mixu se budeme snazit tyto segmenty oslovit, aby ndm pfinesly nej-

vy$Si moznou hodnotu, a to soustavné.

Produkt

Produkt jiz byl v této praci dikladné popsan, a to v popisu produktu 4.4.1. Pro pfipomenuti se jedna
o vysoce funkéni designové cyklistické obleceni, které je urceno aktivnim cyklistim, kteti hledaji
komfort a eleganci na kole. Produkty budou predstaveny v rdmci kolekce jaro/léto 2020 v bfeznu
2020. Produkty budou baleny do designovych papirovych krabic, které jsou v souladu s nasi vizi,
ponévadz se jednd o 100% recyklovatelny obal. Jelikoz samotné produkty jsou vysoce kvalitni,
chceme samotnym baleni upozornit na jejich originalitu, eleganci a pohodli. Proto chceme i k obalu

pfistoupit a chapat ho jako soucdst produktu.
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V rdmci popisu produktu nebyly zminény dvé véci, na kterych si bude nase spolecnost zakladat.
JelikoZz nam opravdu zalezi na pohodli zakaznika, chceme si byt jisti, Ze vSichni klienti naleznou vhod-
nou velikost, ve které zaziji radostné okamziky na kole. Velikostni tabulka kolikrat neni idedIni a
néktefi lidé preferuji si produkt vyzkouset pfimo na télo. Vzhledem k tomuto faktu jsme se rozhodli
nasim zakaznikdim nabidnout moZnost objednani si vicero velikosti, pficemz tu ktera nesedi, ode-
$lou na nase naklady zpét. Zakaznik samoziejmé nejprve uhradi penize za celkovy pocet produkti

a my mu po zaslani produktl zpét penize vratime.

Posledni sluzbou, kterou chceme zakaznikim poskytnout, je oprava nasich dresi. Pady jsou v cyk-
listice béZnou soucasti a vétsina produktd utrZi néjaky defekt. V ramci nasich produktl chceme na-
Sim zadkaznikdm nabidnout opravu zdarma pfi mensich defektech a za predem sjednanou cenu v pfi-
padé defektl vétsich. Zakaznici budou mit moznost nam poslat fotky roztrzenych produkt(, na za-

kladé kterych je budeme informovat o ndrocnosti a cené.

Cena

Ceny produktd jsme urcili pomoci dvou metod, konkurenéné orientovana tvorba cen a nakladové
orientovana tvorba cen. PFi tvorbé cen jsme vychdzeli z cenové politiky znacky Isadore a ceny jsme
se snatzili stanovovat lehce pod jeji Urovni. Takto vytvofené ceny jsme nasledné srovnali s vysledky
druhé zminéné metody, abychom se ujistili o jejich relevantnosti. Ceny vSech nabizenych produktd
shrnuje Tabulka 9.

Materialové naklady na Vyrobni naklady na Celkové naklady na Cena

Produkt jednici (Kg) jednici (Kg) jednici (K&) (K&)
Ultralehky dres 295.41 221.66 517.07 2600
Dres 366.23 203.48 569.71 2800
Dres s dl. rukavem 541.10 228.92 770.02 3600
Vesta 210.69 210.75 421.44 2400
Funkcni tilko 177.00 174.42 351.42 900
Funkeni triko s kr. 460.78 181.69 642.47 1200
rukavem
Funk(“:nl’ltriko sdl. 716.77 196.22 912.99 1500
rukavem
Kalhoty 445.34 239.82 685.16 = 3600
Tabulka 9: Ceny produkti
Zdroj: vlastni zpracovani
Distribuce

Z dlivod(i pocéatecni orientace na B2C trh bude nas produkt uréen pfimo konec¢nému zakaznikovi.
Distribuce bude zprostfedkovana dvojjazy¢nym e-shopem, ktery zpocatku bude jedinou distribu¢ni

cestou. Proto predpokladame vyssi investice do e-shopu, abychom dokazali nabidnout prehledné a
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uzivatelsky prijemné prostredi. Nase snaha je proddvat vizual znacky s pribéhem, ktery bude nava-
zan na nase produkty, a proto musime zajistit takovy design e-shopu, ktery zakazniky pfiméje zlstat

na nasem webu a koupit si nas produkt.

Objednavky pftijaté do 13:00 bychom méli byt schopni vyexpedovat tentyZ den (plati pouze pro pra-
covni dny). Objednavky po 13. hodiné budou expedovany den nasledujici. Distribuce ze skladu ke
koncovému uZivateli bude zprostfedkovdna jednou z dopravnich spole¢nosti — PPL, GSL nebo DPD.
Cena prepravy je zavisla na celkovém objemu poslanych zasilek béhem jednoho roku. Vyjednavani
cen u dopravnich spolecnosti je dosti nepfedvidatelné, ale nasSe predstava bude vyjednani ceny
okolo 50 K¢ v ramci CR, Slovensko okolo 200 K¢ a zbytek Evropy okolo 300 K¢&. Doruéovaci doba
bude zaviset na cilové destinaci, ale pro CR predpokldddme dorucovaci dobu 1 pracovniho dne,
Slovensko 2 pracovni dny a pro zbytek EU je pfedpokladana doba 4-5 dnu. Pro zbytek svéta budeme
schopni zasilku poslat pfes FedEx nebo TNT, kde cena se bude pohybovat okolo 500 K¢ a dorucovaci

doba bude opét 4-5 dni.

Marketingova komunikace

Celkova image nasi spole¢nosti bude zalozena na zndmém jméné Konig, které se prosadilo az na
samotny vrchol profesiondlni cyklistiky. Nase spole¢nost bude zaloZena na pfibéhu jezdce z profi
pelotonu, ktery svymi zkuSenostmi chce obohatit kazdou vyjizdku, kazdého jezdce. Zakaznici by
méli nabyvat pocitu, Ze se jim dostava individualni péce od profesionalniho cyklisty, ktery jim chce
pomoct k vybudovani respektu a ucté k cyklistice. Poskytnout jim pohodli, které je nebude limitovat

pfi téch nejvétsich vykonech, ale i pfi lezérnim vyslapdvani ve skupiné cyklista.

V duchu tohoto pfibéhu bude vytvoren cely koncept znacky. Kazdy produkt, nasledovan balenim,
fotkami, videi a e-shopem, bude vypravét nas pribéh. Nejvyznamnéjsimi nastroji pro Sifeni této pre-
zentace spolecnosti pro nas budou webové stranky a nastroje s nimi spojené, Facebook, Instagram
a YouTube. Socidlni sité jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti Zivota vétsiny lidi, a proto je potfeba
tyto nastroje zaradit do firemni propagace. Facebook, YouTube a Instagram se pysni nejvétsi za-
kladnou uZivatel(, kde Facebook patii viibec k nejoblibenéjsi platformé s 2,2 miliardy aktivnich uzi-
vatelll mésicné. YouTube na pfi¢ce druhé dosahuje necely 2 miliardy a Instagram se drzi na pricce
treti s 1 miliardou aktivnich uZivatel mésicné. Dalsi socialni sité a jejich pocet uZivatell je k nale-

zeni v Grafu 1.
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Graf 1: Pocet uZivatelii nejoblibenéjsich socidlnich siti (v milionech)
Zdroj: vlastni zpracovani dle www.statista.com

Nasim primarnim ndastrojem propagace na socialnich sitich bude Instagram, ovSsem na Facebooku
budeme také velice aktivni. Facebook bude hlavni platformou pro Sifeni informaci o nasi znacce a
déni kolem, a to z divod( rGznorodého obsahu, ktery se da na Facebook nahrat. Instagram bude
hlavnim vypravécem naseho pribéhu, jakozto vysoce vizualni platforma, ktera pracuje pouze s ob-
razky a videi. Zaroven ma Instagram vétsi angaZovanost uZivatell a Ize zde dosahnout lepsi inter-
akce s potencialnimi zakazniky. Podle smartinsights.com pouhych 39 % uZivatell interaguje s obli-
benymi znackami na Facebooku, pficemz u Instagramu je situace naprosto odlisna. UZivatelé In-
stagramu jsou vice otevieni pro sledovani firemnich uctd (az 80 % uzivatel(l) a mnohem lépe s nimi
interaguji (68 % uzivatell). Zaroven Facebook ma v priméru vyssi vékovy priimér uZivatell nez In-
stagram a z dlvod(i demografického popisu naseho trhu bude idedlni volbou primarné se soustredit

na Instagram.

Dulezitym aspektem marketingové strategie bude propagace nasi webové stranky, tedy e-shopu.
V zacéatcich se musime dostatecné zviditelnit, zaujmout potencionalni zakazniky, ziskat si jejich da-
véru a primét je k ndkupu. Idedlnim nastrojem pro zacinajici podniky se jevi PPC kampanég, které
dokazi zaloZit kampané ve vyhledavaci i obsahové siti. V ¢eskych podminkach pripada v dvahu vyu-
Ziti dvou nastroja pro PPC kampani, a to Google Ads a Sklik. Reklamy ve vyhleddvaci siti se objevi
nad organickymi vysledky, oznacené jako ,reklama“ a jejich zobrazeni zavisi na hledanych klicovych
slovech. Dale se da vyuzit reklamnich bannerd, které se budou objevovat v obsahovych sitich jed-
notlivych zprostfedkovatell. Na PPC kampan by méla byt navdzana kampan remarketing, ktera cili
na uzivatele, ktefi jiz v minulosti stranku navstivili. Jakmile se zdkaznik ocitne na naSsem webu, o

dlvéru a prodej se postara nas obsah, kde se budeme snazit predstavit nas pribéh s riznymi ¢lanky.
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V prvnich mésicich, tedy v bfeznu, dubnu, kvétnu, bychom se chtéli opravdu zviditelnit a k tomu
bychom chtéli vyuzit inzertni nabidky vydavatelstvi V-Press s. r. 0., které je tvlircem vysoce oblibe-
nych casopisl o cyklistice v ceském jazyce. Po osloveni vydavatelstvi V-Press jsme ziskali cenik in-
zerci jednotlivych ¢asopisl a popis jejich ¢tenarl. Na zakladé téchto dat jsme se rozhodli investovat
do inzerce v ¢asopise VELO, 53x11 a do banner( na jejich strankach www.ivelo.cz. V-Press jsou
ochotni v ramci inzerce zadarmo poskytnout testy a recenze nasich produktd, které nasledné zahr-
nou do svych rubrik. Ceny inzerci popisuje Tabulka 10 a 11, pfiéemzZ ndm bylo pfedem nastinéno,

Ze v pfipadé zajmu miZeme ocekavat vyraznou slevu.

Casopis Velikost inzerce (stranka) Cena (Kc)
1/1 59 000
1/2 38 350
1/3 26 550
VELO 1/4 20 650
1/18 11 800
1/16 7 000
4 str. obalky 79 000
1/1 45 000
1/2 25500
1/3 18 000
53x11 1/4 15 000
1/18 8 000
1/16 4 500
4 str. obalky 59 000

Tabulka 10: Ceny inzerci v jednotlivych casopisech
Zdroj: vlastni zpracovadni dle zprostifedkovanych dat od Vydavatelstvi V-Press s. r. o.

Format reklamy Rozméry Velikost Cena/tyden (K¢)
Leader banner 960x200px do 125 kB 18 900
Square banner 300x300px do 50 kB 14 900
Full banner 960x100px do 50 kB 9900
Stripe banner 300x100px do 25 kB 7200

Tabulka 11: Ceny inzerci na www.ivelo.cz
Zdroj: vlastni zpracovdni dle zprostfedkovanych dat od Vydavatelstvi V-Press s. r. o.

Pred oficialnim zahajenim prodeje nasich vyrobk( se budeme snaZzit riznorodou propagaci na soci-
alnich sitich vytvorit dostatec¢nou zakladnu sledujicich a postupnym uvolfiovanim informaci a fotek
je pfimét k zdjmu o nase produkty. Tato predprodejni propagace vyvrcholi cyklistickym zdvodem
jednotlivcd pro amatéry, kterého se zucastni legendy cyklistiky a vlastnik firmy Leopold Konig.
Ucastnikiim se naskytne jedine¢nd pfileZitost zazavodit si po boku téchto legend cyklistiky a na-

sledné v rdmci tomboly vyhrat nas cyklisticky komplet, dres, ¢i slevové poukazy.
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JelikoZz nase firma se bude zamérovat na vyrobu funkcnich, ale hlavné designovych produktd,
chceme v budoucnu navazat spolupraci se spolecnosti Rekola Bikesharing s.r.o. a nabidnout jim
unikatni designové dresy s minimalistickymi rGZovymi prvky (barva suzby Rekola), vytvorené pro
jejich predplatitele. Zaroven bychom chtéli navazat spolupraci se spolecnosti Festka s.r.o., coz je vy-
robce luxusnich silni¢nich kol z Ceské republiky. Spole¢nost ma obrovsky Uspéch v zahraniéi a je
oblibend pro svlj pristup a ideologie pfi sestavovani jizdnich kol, ktera déla na zakazku. Spole¢né
bychom chtéli vytvofit jedinec¢nou kolekci pravé pro vlastniky jizdnich kol Festka a timto krokem se
vice pfriblizit svétovému trhu. Festka je nam velice sympaticka svym pfistupem, jelikoz vytvafi lu-
xusni, designové produkty s cenou zacinajici okolo 175 000 K¢, a proto se domnivame, Ze bychom

mohli naleznout spole¢né cilové zakazniky.

4.9 Financni plan

Pomoci finanéniho planu si nyni prevedeme vSechny pfedchozi poznatky do ciselné podoby, aby-
chom plan mohli posoudit i po financni strance a presvédcit se o jeho profitabilité. V Uvodni ¢asti
se zaméfime na vycisleni poc¢ateénich ndkladd, které se budeme snazit urdit i na dalsi dva roky.
Nasledné se zminime o zdrojich finan¢niho kapitdlu, predpokladanych trzbach a tyto poznatky vyu-
Zijeme pro tvorbu vykazu zisku a ztraty. Financni plan uzaviou financ¢ni ukazatele: bod zvratu, ren-

tabilita trzeb a rentabilita nakladd.

4.9.1 Pocatecni vydaje

Najem

S vlastnikem skladovych prostor( jsme se pfedbé&iné domluvili na cené 47 K&/m?, pficemi celkova
rozloha prostoru je 200 m? (30 m? kancelaf, 170 m? sklad). V nasledujici Tabulce 12 je shrnuta vyse
najemného a energie za rok 2019, 2020 a 2021. V roce 2019 se budou platit pouze 3 mésice, z dl-

vod( zaloZeni spolecnosti v Fijnu 2019.

Najem + energie (K¢)

mésicni rok 2019 rok 2020 rok 2021
200 m? 9 400 28 200 112 800 112 800
Energie 4 000 12 000 48 000 48 000
Celkem 13 400 40200 160 800 160 800

Tabulka 12: Ndklady na ndjemné
Zdroj: vlastni zpracovani

Skladové prostory jsou okamzité pouzitelné pro nase ucely a nepotrebuji Zadné dodatecné upravy.
Kancelar je potfeba vybavit kanceladfskou vypocetni technikou a dalSim pfislusenstvim, které shr-

nuje Tabulka 13.
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Polozka

Kancelarska technika
Software
Kancelarsky nabytek
Kancelaiské potieby

Celkem

Celkova cena (K¢)

Tabulka 13: Ndklady na kanceldrské vybaveni

Naklady na lidské zdroje

Po-
Cet

Pozice

Administrativni
pracovnik/ce 1
e-shop

Vlastnik 2

Mzdové naklady
(2019)
Mzdové naklady
(2020)
Mzdové naklady
(2021)

Hruba
mzda (K¢)

20000

25000

Zdroj: vlastni zpracovani

Odvody  Superhruba
(K¢) mzda (K¢)
6 800 26 800
8 500 33500
201 000
1125600
1125 600

Tabulka 14: Ndklady na mzdy

Zdroj: vlastni zpracovdni

Celkem -
sicné (K¢)

mé-

26 800

67 000

38 800
21300
7 600
4 000
71700

Celkem -
rocné (Kc)

321 600

804 000

Naklady na lidské zdroje shrnuje Tabulka 14, kterd zaznamenava viechny pracovni pozice v ramci

organizace, jejich pocet a celkové mésicni naklady. Administrativni pracovnik/ce e-shopu bude mit

narok na hrubou mzdu ve vysi 20 000 K¢, pficemz jeji predpokladany nastup je k 6. 1. 2020. Zaroven

spolec¢nost bude vyplacet svym vlastnikim hrubou mzdu 25 000 K¢. Vzniklé celkové mzdové naklady

za rok 2019 odhadujeme na 201 000 K¢ a pro rok 2020 a 2021 by mély naklady ¢init 1 125 600 K¢.

Naklady na marketing

Polozka

Webova stranka
Doména

Hosting

Celkové naklady (2019)
Celkové naklady (2020)
Celkové naklady (2021)

Tabulka 15: Ndklady na marketing

Cena (Kc)

Zdroj: vlastni zpracovdni

60 000
200

180

60 380
224 600
100 000
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Celkové naklady na marketing v roce 2019, viz Tabulka 15, odhadujeme na 60 380 K¢ (tvorba e-

shopu a naklady spojené s nim). Doména a hosting se hradi jednou ro¢né a plati po dobu 12 mésicu.

Z dlivod( vstupu na trh aZz v bfeznu roku 2020, bude veskera marketingova kampan zapoctena do
nakladl aZ v roce 2020 a jedna se predevsim o internetovy marketing (20 000 K¢), inzerce v ¢asopi-
sech (184 200 K¢) a cyklisticky zdvod (20 000 K¢). Naklady na cyklisticky zadvod ocekdvame vyssi,
ovSem my bychom radi pfiméli i dal$i znacky ke spolupraci, v rdmci které bychom mohli udalost
spole¢né financovat. V roce 2021 dojde ke snizeni naklad na 100 000 K¢, jelikoZ se budeme snazit

snizit naklady na inzerci v ¢asopisech a naopak zacilit na socialni sité.

Celkové fixni naklady

Celkové fixni naklady za rok 2019, 2020 a 2021 shrnuje Tabulka 16. Poc¢atecni naklady v poslednich
tfech mésicich roku 2019 odhadujeme na 389 280 K¢. Pro nasledny rok 2020 ocekdavame celkové
zvysSeni fixnich naklad( z dGvodU intenzivni propagace a zvyseni poctu zaméstnancl. V roce 2021

by se naklady mély sniZit o zminénou intenzitni propagaci na celkovych 1 394 400 K¢.

Celkové naklady Celkové naklady Celkové naklady
Polozka
rok 2019 (Kc) rok 2020 (Kc) rok 2021 (K¢)
Najem 40 200 160 800 160 800
Kancelarské vybaveni 71700 - -
Naklady na lidské zdroje 201 000 1125 600 1125 600
Naklady na marketing 60 380 224 600 100 000
Naklady na zaloZeni s.r.o. 14 000
Ostatni fixni naklady 2 000 8 000 8 000
Celkem 389 280 1519 000 1394 400

Tabulka 16: Celkové fixni ndklady
Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové variabilni naklady

Polozka Celkové naklady Celkové naklady Celkové naklady
rok 2019 (Kc) rok 2020 (Kc) rok 2021 (Kc)
Naklady na material 1129451 1355 300 1450 800
Naklady na vyrobu 594 837 729 100 810 000
Celkem 1724 288 2 084 400 2 260 000

Tabulka 17: Celkové variabilni ndklady
Zdroj: vlastni zpracovdni

Naklady na vyrobni material a vyrobu jsme pomoci kalkulace urdili v kapitole Vyrobni plan 4.7. Ta-

bulka 17 nam poskytuje soucet vsech nakladd na ocekavané kolekce. Naklady v prvnim roce 2019
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by mély cinit 1 724 288 K¢. V nasledujicich sezonach predpokladame vyssi poptavku, kterou chceme
pokryt SirSim portfoliem produktl. Z tohoto divodu dochazi ke zvySovani nakladl v roce 2020 a
2021. Konkrétné na konci roku 2020 planujeme vyrobit kolekci jaro/lIéto 2021 ¢Citajici 3 300 kusd,
cozZ je narlst o0 20 % oproti predchozi kolekci a pro rok 2021 ocekavame jen patrné zvyseni naklada.
V roce 2022 se predstavi dvé kolekce jaro/léto a podzim/zima, oviem vyrobnim nakladem pro rok
2021 se stava pouze kolekce jaro/léto 2022, jelikoZ druhd zminéna kolekce bude hrazena aZ v roce

2022.

4.9.2 Zakladni kapital

Z predchozich propoc¢tl mizZzeme odhadnout celkovou vysi pocatecni investice, kterd bude potfeba
pro pokryti prvotnich nakladd, ale i ¢astecnych nakladi v roce 2020. Zakladni kapital stanovime na
3 000 000 K¢, kdy Leopold Konig vliozi 2 500 000 K¢ a Gabriel Kénig 500 000 K¢. Zakladni kapital je
zprvu vyssi, ponévadz prvni pfijmy ocekdvdme aZ po vstupu na trh, tedy koncem biezna. Zaroven
nechceme po zaloZeni spolecnosti znovu hledat optimalni cesty, jak dostat potfebny kapital do spo-

le¢nosti.

4.9.3 Odhad trzeb

Odhad trzeb pro rok 2020 urcime pomoci tfi scénard — pesimisticky, realisticky a optimisticky. Tyto
tfi scénare vyuZijeme pouze pro rok 2020, jelikoz na zakladé skutecnych vysledkl prodeje v roce
2020 muzeme upravit velikost produkce na dalsi sezénu. Tudiz nema smysl predikovat tfi scénare

pro rok 2021 a dalsi, kdyZ budeme mit v budoucnu moznost aktudlné reagovat na poptavku.

Tabulka 18 srovnava pocet vyrobenych kusu s jednotlivymi prodejnimi scénafi pro rok 2020. V ramci
pesimistického scénare odhadujeme prodej okolo 80 % z vyrobenych kusU. Pro realisticky scénar
odhadujeme prodej okolo 2 630 kusU, pficemzZ v tomto scénafi ocekdvame zlstatek urcitych okra-
jovych velikosti, které bychom s 20% slevou mohli prodat v nasledujicim roce 2021. Posledni opti-
misticky scénar by pro nas znamenal nedostatek vyrobk( pro pokryti poptavky. Tedy situaci ne pfilis
optimistickou, ale do budoucna pfivétivou. Poptavku v tomto scénari odhadujeme o 20% vyssi nez

nas vyrobni plan.
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Pesimisticky Realisticky Optimisticky

- Pocet . . e . iy .
Stiih wrobenvich kusé scéndr prodeje = scéndr prodeje = scénar prodeje
Y Y (ks) (ks) (ks)
Ultralehky Pansky 200 160 190 200
dres Damsky 200 130 170 200
Dres Pansky 300 260 300 300
Damsky 200 180 200 200
Dres s dl. ru- Pansky 300 240 280 300
kavem Damsky 200 160 180 200
Pansky 200 150 180 200
Vesta . ,
Damsky 100 80 80 100
Pansky 1 1 1
Funkéni tilko ansky 00 80 00 00
Damsky 50 40 50 50
.. Pansky 100 80 100 100
Funk¢ni triko B 3
Damsky 50 40 50 50
Funkcni triko Pansky 100 80 100 100
s dl. rukavem Damsky 50 40 50 50
Pansky 400 320 400 400
Kalhoty ?ns y,
Damsky 200 160 200 200
Celkem 2750 2200 2630 2750

Tabulka 18: Prodejni scéndre pro rok 2020
Zdroj: vlastni zpracovani

Z odhadovanych prodejd mizeme vypocitat celkové trzby pro jednotlivé scénare. Tabulka 19 uvadi
celkovou trzbu za rok 2020 pro pesimisticky scénaf na 6 138 000 K¢. Tabulka 20 popisuje realisticky
scénar pro rok 2020 s celkovou trzbou 7 316 000 K¢. Posledni optimisticky scénar uvadi Tabulka 21

s celkovou trzbu 7 660 000 K¢.

Produkt Pesimisticky scénar prodeje (ks) Cena produktu (Kc) Trzby (Kc)
Ultralehky dres 290 2 600 754 000
Dres 440 2 800 1232000
Dres s dl. rukavem 400 3600 1440000
Vesta 230 2 400 552 000
Funkéni tilko 120 900 108 000
Funkeéni triko s kr. rukavem 120 1200 144 000
Funkeéni triko s dl. rukavem 120 1500 180 000
Kalhoty 480 3600 1728 000
Celkova trzba pro pesimisticky scénar 6 138 000

Tabulka 19: Rocni trzby za rok 2020 — pesimisticky scéndr
Zdroj: vlastni zpracovani

Produkt Realisticky scénar prodeje (ks) = Cena produktu (K¢) Trzby (K¢)
Ultralehky dres 360 2 600 936 000
Dres 500 2 800 1400 000
Dres s dl. rukavem 460 3600 1656 000
Vesta 260 2 400 624 000
Funkcni tilko 150 900 135 000
Funkgéni triko s kr. rukavem 150 1200 180 000
Funkcni triko s dl. rukavem 150 1500 225 000
Kalhoty 600 3600 2160 000
Celkova trzba pro realisticky scénar 7 316 000

Tabulka 20: Rocni trzby za rok 2020 — realisticky scéndr
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Produkt Optimisticky scénar prodeje (ks) Cena produktu (Kc) Trzby (Kc)

Ultralehky dres 400 2 600 1040 000

Dres 500 2 800 1 400 000

Dres s dl. rukavem 500 3600 1 800 000
Vesta 300 2 400 720000

Funkcni tilko 150 900 135 000
Funkéni triko s kr. rukavem 150 1200 180 000
Funkeéni triko s dl. rukavem 150 1500 225 000
Kalhoty 600 3600 2 160 000

Celkova trzba pro optimisticky scénar 7 660 000

Tabulka 21: Rocni trzby za rok 2020 — optimisticky scénar
Zdroj: vlastni zpracovani

4.9.4 Ucetni vykazy

Rozvaha

Tabulka 22 nam urcuje rozvrZeni aktiv a pasiv v prbéhu let 2019, 2020 a 2021. Aktiva se skladaji
z dlouhodobého majetku, obéznych aktiv a finanéniho majetku. Na strané druhé jsou pasiva tvo-

fena vlastnim kapitalem a cizimi zdroji.

Rozvaha (v Kc)
31.12.2019 31.12.2020 31.12.2021
AKTIVA CELKEM 2692 420 6 840374 11534 223
Dlouhodoby majetek 67 700 67 700 67 700
DIl. nehmotny majetek 21 300 21 300 21 300
DI. hmotny majetek 46 400 46 400 46 400
ObézZn3 aktiva 1724288 2518 108 3694 504
Vyrobky 1724288 2518108 3694 504
Finan¢ni majetek 900 432 4 254 566 7772019
Bézny ucet 900 432 4 254 566 7772019
PASIVA CELKEM 2692 420 6 840 374 11 534 223
Vlastni kapital 2692 420 6 052 444 10 492 833
Zakladni kapital 3000 000 3 000 000 3000 000
HV min. Gcetnich obdobi 0 -307 580 3052444
HV béz. ucetniho obdobi -307 580 3360024 4 440 389
Cizi zdroje 0 787 930 1041390
Stat — danové zdvazky 0 787 930 1041390

Tabulka 22: Rozvaha spolecnosti Kénig Apparel s.r.o. (2019, 2020, 2021)
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty (K¢)

31.12.2019 31.12.2020 31.12.2021
Celkové trzby 0 7 316 000 9 150 000
Trzby z prodeje vl. vyrobkd 0 7 316 000 9 150 000
Celkové naklady 307 580 3168 046 3668221
Vykonova spotieba 0 1649 046 2273821
Najemné 28 200 112 800 112 800
Energie 12 000 48 000 48 000
Nakup dl. majetek 4000 0 0
Mzdy 201 000 1125600 1125 600
Ostatni naklady 62 380 232 600 108 000
Provozni HV -307 580 4 147 954 5481779
Dan z pfijmu 0 787 930 1041390
HV po zdanéni -307 580 3360024 4 440 389

Tabulka 23: Vykaz zisku a ztrdty spolecnosti Kénig Apparel s.r.o. (2019, 2020, 2021)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 23 ndm poskytuje souhrn ocekavanych hospodarskych vysledkd. V roce 2019 se firma do-

stava do ocekavané ztraty, ponévadzZ do zacatku bfezna roku 2020 nemuzZe ocekavat zadné trzby.

Ovsem v nasledujicim roce 2020 by firma méla dosahnout kyZzeného zisku 3 360 024 K¢&. V roce 2021

bychom opét méli koncit v kladnych cislech a oproti predeslému roku ocekavame zvyseni zisku z da-

vod( navysSeni produkce a dosaZzeni nizSich cen u dodavatel(. Vysledky vykazu zisku a ztraty jsou

k vidéni i v grafické podobé, a to v Grafu 2.
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Graf 2: Vysledky vykazu zisku a ztrdty spolecnosti Kénig Apparel s.r.o. (2019, 2020, 2021)

Zdroj: vlastni zpracovadni
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4.9.5 Financni ukazatele

Bod zvratu

Bod zvratu pro nasi prvni kolekci je kolem 1 124 kus( (celkova produkce je 2750 kusu, tedy necelych
41 %). Urceni bodu zvratu pro celou kolekci je v nasem pfipadé slozitéjsi a mélo by se brat pouze
priblizné, jelikoZ produkty nemaji jednotnou cenu, ani variabilni naklady. Z tohoto divodu byl vy-
tvofen median z cen produkt(l a variabilnich nakladd. Fixni naklady byly stanoveny souctem fixnich
nakladd pro rok 2019 a 2020. Jednotlivé polozky mizZeme vidét v Tabulce 24 a grafickou podobu
bodu zvratu v Grafu 3. Bod zvratu je v naSem pripadé spiSe orientacniho charakteru, vzhledem k he-

terogenni produkci a nemoznosti odhadu prodeje rliznych typU vyrobkda.

Variabilni jednotkové naklady (Kc) 627
Fixni naklady (Kc) 1908 280
Jednotkova cena (Kc) 2325
Pocet kusti 1124

Tabulka 24: Bod zvratu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3: Bod zvratu
Zdroj: vlastni zpracovdni

Rentabilita trzeb

Tabulka 25 nam poskytuje vysledky rentability trZeb pro rok 2020 a 2021. Vysledky jsou podle oce-
kavani, ponévadz u vyrobnich firem lIze ocekdvat vyssi procento rentability. Pro rok 2020 to zna-

mena, Ze z 1 K¢ trzeb spolecnost ziska 0,46 K¢ zisku. Ve stejném principu Ize vyhodnotit i rok 2021.
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Rok 2020 Rok 2021

EAT (K¢) 3360024 4 440 389
Triby (Kc) 7 316 000 91500 00
ROS 46 % 49 %

Tabulka 25: Rentabilita trZzeb
Zdroj: vlastni zpracovdni

Rentabilita naklada

Tabulka 26 nam shrnuje vysledky rentability naklad(i pro rok 2020 a 2021. V prvnim roce je oceka-

vana rentabilita nizsi, ponévadz musime pocitat s vy$simi naklady na pocet prodanych vyrobka.

Rok 2020 Rok 2021

EAT (K¢) 3360024 4 440 389

Celkové naklady (Kc) 3168 046 3668 221
ROC 106 % 121 %

Tabulka 26: Rentabilita ndkladd
Zdroj: vlastni zpracovani

4.10 Strategicka analyza a rizika podniku

V této kapitole se snazime vyhodnotit mozZna rizika, se kterymi bychom se mohli v prvnich letech
potykat. Pomoci analyzy moznych rizik si mGZzeme dopredu naplanovat rGizna opatreni, ktera nam
tato rizika eliminuji. Kapitolu uvedeme SWOT analyzou, kterou budeme chtit prokazat nase silné a

slabé stranky, ale také pfrilezitosti a hrozby.

SWOT analyza

SWOT analyzu vyuZivame jako syntézu vnitfnich a vnéjsich faktord, které budou pfimo a nepfimo
ovliviiovat nasi spole¢nost. Tabulka 27 shrnuje vSechny faktory SWOT analyzy, které budou mit vy-
znamny vliv na plsobeni nasi spolec¢nosti. Definovani hrozeb vyuZijeme pro ndslednou analyzu rizik,

jelikoz se prevaziné soustifedime na rizika s negativnim dopadem.

Silné stranky Slabé stranky
e  kvalitni produkty e malé zkuSenosti s podnikanim
e design e novy podnik
e znalost odévniho priamyslu e  vyssSi pocatecni investice
o dostupnost materialu e zadkladni produktové portfolio
e vyroba na Slovensku e vysSivyjednavaci sila klient(
e  vlastni zdroj financovani e  vyssi variabilni ndklady z dlivodi nizsi pro-
e globalni prodej dukce

e distribuce (e-shop)
e popularita zakladatele

Prilezitosti Hrozby
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e  pfizplGsobeni novinkdm na trhu e  bariéry zahrani¢niho obchodu

e ekonomicky rast e ekonomicka krize
e vznik dalSich distribucnich cest e vysoké konkurencni prostredi
e rozSifeni sortimentu e nizs8i poptdavka
e snizeni variabilnich naklad( z ddvod( vyssi e oslabeni koruny
produkce o preference levnéjsich substitut(
e preference kvalitnich produkt( e neochota klientd platit za kvalitu
e nespokojenost s designem konkurence e  vstup novych konkurentd
e  zdravy Zivotni styl e zvySeni variabilnich nakladd
e rlsttrhu e odreknuti spoluprace dodavatell
e posileni koruny (levné;jsi materidly, vyroba) e neuspokojeni poptavky
e globalizace e negativni reference

e sezénnost
e Upadek zajmu o cyklistiku
e Spatné rozvrzeni velikosti

Tabulka 27: SWOT analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

Rizika a jejich fizeni
Hrozby zminéné ve SWOT analyze jsme se snazili roztfidit podle zdvaznosti dopadu na spolec¢nost a

pravdépodobnost vyskytu. Vysledkem je matice rizik, Tabulka 28, kterd posuzuje hrozby ze SWOT

analyzy podle zminénych kritérii.

Zavainost dopadu

Nizka Stfedni Vysoka Velmi vysoka
Vysoka Sezénnost
Stredni vNeuSI’OOkOJeIH p’optévky ’ Neochota klle.ntu platit za Ekonomicka krize
Spatné rozvrzeni velikosti kvalitu

Bariery zahrani¢niho ob-
Nizka Negativni reference chodu Nizsi poptavka
Oslabeni koruny

Zvyseni variabilnich nakladd

Pravdépodobnost vyskytu

o Preference I.evnoéjél'ch sub- | Zvyseni vyjednévaci sily kli- O o &l
Velmi nizka stitutd entd listiku
Nova konkurence Odreknuti spoluprace doda-
vatell

Tabulka 28: Matice rizik
Zdroj: vlastni zpracovani

Z matice rizik vychazi jako viibec nejvétsi riziko ekonomicka krize, kterd neni nami ovlivnitelna. |

kdyZ se ceska ekonomika oklepala po ekonomické krizi 2008 a zda se, Ze nabira vyznamného rlstu,
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nikdo nevi, kdy mQze prijit dalsi krize, ktera bude mit za nasledek paralyzu predevsim nové zacina-
jicich podnik. Spekulace o dalsi ekonomické krizi jsou dosti nejasné a je velice narocné ekonomic-
kou krizi predvidat. Vlastnici s ekonomickou krizi museji pocitat, a proto je potfeba vyuzit obdobi
rastu a vybudovat silnou stabilni znacku, kterd bude vychazet z potreb klientll. Témito kroky by-
chom méli eliminovat pfipadné ztraty. Ovsem duleZitym aspektem bude cas, jelikoZ pokud ekono-
micka krize udefi do roka, nase spole¢nost nebude mit dostate¢nou dobu pro vybudovani zédkaz-
nicky orientované znacky.

Jak jiz bylo zminéno, ekonomicka krize je ndmi neovlivnitelnd, a proto se pojdme zaméfit pfevainé
na hrozby, které diky opatfenim mizZeme eliminovat. Z matice rizik vybirdme ty nejzavaznéjsi pro

nasi spole¢nost.

Sezénnost — nase spolec¢nost musi prvni dva roky pocitat s uréitou formou sezénnosti, jelikoz port-
folio produktl je zamérené Cisté na jaro/léto. V roce 2020 ovsem ocekdvame predstaveni kolekce
podzim/zima, ktera by sezénnost méla svym zptsobem potlacit. DFivéjsi prichod kolekce je mozny,
ovsem zaleZi na poptavce, kterou budeme neustdle sledovat. Z dlivodu vyssich variabilnich nakladi
na vyrobu jsme se rozhodli pfedstavit tuto kolekci v momenté, kdy firma bude dostatec¢né znama a

relativné stabilni.

Neuspokojeni poptavky — mlze byt dal$im rizikem, které mdze mit negativni dopad na hodnoceni
firmy. Prvotni produkce nemusi byt dostacujici a maze byt silné podhodnocena. Pomoci analyzy
trhu jsme se snatzili vytvofit takovou produkci, ktera by méla byt optimalni pro prvni rok plsobeni
firmy na trhu. Velkym pozitivem pro pfisti kolekci je moZnost pouceni se z prodeje pfedchozi ko-
lekce a prizpUsobeni velikosti nadchazejici. kolekce.

Spatné rozvrieni velikosti — riziko, které mdze zap¥icinit velké ztraty a neuspokojeni poptavky. Roz-
vrZeni poctu velikosti bylo konzultovano s vyrobnim feditelem naseho vyrobni zdvodu, ktery ndm
doporucil aktudIni rozvrzeni velikosti. Opét velkou vyhodou bude dostatek ¢asu pro Upravu nasle-

dujici produkce.

Neochota klient( platit za kvalitu — riziko, které mlzeme pocitit pfevaziné na ceském a slovenském
trhu. Pfesné z tohoto dlivodu se hned zpocatku snazime budovat spole¢nost pusobici globalné, aby-
chom mohli toto riziko rozmélnit. Nasim hlavnim zakaznikem je ¢lovék, ktery ma povédomi o me-

rino viné a dokazZe ocenit jeji vlastnosti.
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Bariery zahrani¢niho obchodu — i kdyZ globalizace je velkym pozitivem, pfinasi zaroven i urcité ba-
riéry zahrani¢niho obchodu. Po vstupu CR a SK do Evropské unie se situace vyrazné zlehéila a prode;j
v ramci EU nevnimame jako hrozbu. Tu naopak vnimame za hranicemi EU, ponévadz zakaznik bude
nucen platit clo a dalsi poplatky spojené se zahrani¢nim obchodem. Zaroven tito zakaznici pociti
vyssi naklady na dopravu. Nasim cilem bude kazdého zdkaznika informovat o pfipadnych nakladech
spojenych s nakupem a ze zac¢atku se soustfedit hlavné na zemé Evropské unie.

Nizsi poptavka — je poslednim zavaznym rizikem, které musime brat na védomi. | kdyz se vice oba-
vame neuspokojeni poptavky, tedy pravého opaku, i tato moznost mlze byt redlnd. Pomoci marke-
tingové komunikace, ktera v naSem pfipadé tvofi vyraznou ndkladovou polozku, se budeme snazit
dikladné zacilit na zakazniky, kterym koupi nasSich produkt( vznikne vyznamny uzitek. Jsme si vé-
domi, Ze ceny nasich produktud jsou vyssi oproti priméru, ovsem zcela adekvatni k vybéru materi-
alu. Opét zde plati vyhoda dostatecného prostoru pro zménu pfisti produkce a doprodej predesié

kolekce se slevou, ovsem tak, aby doslo alespon k pokryti nakladd.
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’ A4
Zaver
Cilem této prace bylo vypracovani podnikatelského planu pro zaloZeni spolecnosti Kénig Apparel

s.r.o. a zjistit, zda podnikatelsky zamér je realizovatelny a predevsim rentabilni. Podnikatelsky plan

slouzi pro zakladatele, ktefi jsou ochotni vioZit do spolecnosti své finanéni prostfedky.

V teoretické ¢asti byly popsany jednotlivé pojmy a ndlezitosti podnikatelského planu, které vycha-
zely z ¢eské a zahranicni literatury, jejiz vypis je uveden ve zdrojich. Ziskané poznatky byly nasledné
vyuzity pro tvorbu uz konkrétniho podnikatelského planu, ktery byl zpracovan v rdmci praktické
Casti. Podnikatelsky plan obsahuje analyzu odvétvi, popis podnikatelské prileZitosti, popis podniku,
cile firmy a vlastnikd, vyrobni plan, marketingovy plan, finanéni plan, SWOT analyzu, ze které vy-

chazi posledni ¢ast, hodnoceni rizik.

Autor kladl dlraz na relevantnost pouzitych dat, predevsim pfi vypoctu nakladd, které peclivé kon-
zultoval s odborniky v odévnim prdmyslu a s vyrobnim feditelem zminéné zavodu. Ceny pouZzitych
materiall jsou oficidlni ceny dodavatelll a nejde jen o pouhy odhad. Ceny byly poskytnuty na za-

kladé osobniho styku na veletrhu v Mnichové.

Z podnikatelského planu vyplyva, Ze i pres vyssi pocatecni naklady je zaloZeni spole¢nosti rentabilni
a do budoucna Zivotaschopné. Ocekdvana navratnost pocatecni investice je odhadovana na rok
2021 pfirealistickém scénafi. Jak jiZ bylo zminéno, velkou vyhodou je moZnost adekvatné upravovat
velikost dalsich kolekci na zakladé vysledk( z prechozich let. V pfipadé odklonéni od realistického
scénare nam tato flexibilita umozni reagovat na poptavku a vyhnout se vétsi ztraté, nebo naopak

dosahnout vyssiho zisku.
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